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1. Wstep

Niniejszy dokument zostat opracowany w celu wyznaczenia dtugofalowych kierunkdw rozwoju i promociji turystyki
w wojewddztwie opolskim, w oparciu o zasady zréwnowazonego rozwoju, wspdtpracy miedzysektorowej oraz
nowoczesnych narzedzi marketingowych, jak tez zapewnienia, ze strategia zarzadzania marka VisitOpolskie
bedzie realizowana w praktyce i ze wszystkie dziatania podejmowane przez Zarzadce Marki oraz partneréw

beda spdjne z jej zatozeniami. Z tego powodu w dokumencie odniesiono sie do systematycznego dziatania
komunikacyjnego (kampanie, social media, Public Relations [PR]), utrzymania identyfikacji wizualneji tonacji
komunikacji, szkolen oraz spotkan dla partneréw i zespotéw roboczych, monitorowania spdjnosci wizerunku

czy tez raportowania wynikéw i dostosowywania dziatan.
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Dokument ma na celu zapewnienie, aby VisitOpolskie juz nawet do 2030 roku byto spdjna i nowoczesng marka
turystyczna, ktdéra integruje regioniinspiruje turystéw do odkrywania wojewddztwa opolskiego.

Na wstepnie warto wyjasnié, czym jest marka turystyczna? Wedtug ,,Podrecznika dobrych praktyk w zakresie
zarzadzania terytorialnymi markami turystycznymi”, opracowanego na zlecenie Ministerstwa Sportu i Turystyki
(MSIT) w ramach projektu Polskie Marki Turystyczne —,,markami turystycznymi sa miejsca, obszary, szlakiiinne
produkty turystyczne, ktére w sposéb odpowiednio zorganizowany wykorzystujg posiadane aktywa do tworzenia
atrakcyjneji wiarygodnej obietnicy oraz spdjnego jej doswiadczenia i komunikowania”.

Przy opracowaniu niniejszego Programu wykorzystano ,, 10 ztotych zasad zarzadzania markami turystycznymi”
zwyzej wymienionego podrecznika:

1. Jesttylko jeden Sopot: nie kopiuj Slepo modeli 6. Zarzadzanie destynacja turystyczng to sztuka
innych destynacji — dostosuj strategie do wyboru - skoncentruj sie na wybranych
witasnych zasobéw i tozsamosci. segmentach rynku, zamiast prébowac

2. Kazde miejsce maswéjklucz doswiadczen zaspokoic wszystkich.

- skup sie na tworzeniu autentycznych, 7. Wiedza o konsumencie ponad wszystko — badaj
niezapomnianych przezy¢, zgodnych z DNA i rozumiej oczekiwania turystow, aby tworzy¢
miejsca. atrakcyjneitrafione produkty.

3. W zarzadzaniu marka turystyczng nie ma 8. Priorytet nr1to marka-inwestujw marke
demokracji - jedna organizacja musi wyznaczaé dlugoterminowo - to ona przyciaga turystéw,
spdjny kierunek rozwoju, unikajac rozproszenia nawet, gdy konkurencja rosnie.
celow. 9. Krwiobieg finansowy musi by¢ zamknigty —

4. Sukces destynacji turystycznej zaczyna sie zapewnij stabilne finansowanie i mechanizmy
od mieszkancéw - zaangazowanie i postawy redystrybucji zyskéw na rozwdj marki.
mieszkaﬁcé\_iv sg kluczowe dla jakosci oferty 10. Kazdy moze, ale nie kazdy musi - nie kazda
turystyczne;j. miejscowo$¢é musi by¢ destynacja turystyczng -

5. tadne miejscaprzegrywaja z wyrazistymi- sukces wymaga odpowiednich zasobéw
twoérz unikalnga, zapadajaca w pamiec oferte, i przygotowania.

ktérej nie mozna znalez¢ nigdzie indziej.

Kontekst i znaczenie zarzadzania marka turystyczna regionu to proces tworzenia, rozwijania, promowania

i ochrony wizerunku oraz tozsamosci danego obszaru (w tym przypadku wojewddztwa opolskiego)

w celu przyciagniecia turystdw, inwestoréw oraz wzmocnienia lokalnej dumy i identyfikacji. Jest to kluczowe

w dzisiejszym bardzo konkurencyjnym srodowisku turystycznym. Zarzadzanie marka turystyczna regionu

w kontekscie VisitOpolskie to strategiczna odpowiedz na jej wyzwania rozwojowe. To nie tylko logo i hasto
reklamowe. To kompleksowy system, w ktérym Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT) petnirole
architekta koordynujac wiele podmiotéw, by pod wspding, silng marka VisitOpolskie budowaé rozpoznawalnosg¢,
przyciagac turystéw i ostatecznie — przyczyniaé sie do zrdwnowazonego rozwoju gospodarczego catego regionu.
Wspodtczesny rynek turystyczny charakteryzuje sie rosnaca konkurencja nie tylko miedzy krajami, ale réwniez
miedzy regionami, ktére coraz aktywniej walczg o uwage turystdw, inwestoréw i nowych mieszkaricéw.

W tym kontekscie, zarzadzanie marka turystyczna regionu staje sie kluczowym elementem marketingu
terytorialnego, pozwalajagcym budowad rozpoznawalnosé, reputacje i przewage konkurencyjna.

W przypadku wojewddztwa opolskiego, marka VisitOpolskie stanowi narzedzie promocjii integracji dziatan
podmiotéw zaangazowanych w rozwdj turystyki— samorzaddw, organizacji, lokalnych przedsiebiorcéw oraz
mieszkancéw. Dzieki spdjnej koncepcji marki region zyskuje jasna tozsamosé, a jego oferta moze by¢ skuteczniej
komunikowana zaréwno na rynku krajowym, jak i miedzynarodowym.Znaczenie profesjonalnego zarzadzania
marka regionu rosnie réwniez w dobie globalizacji i digitalizacji. Wspdtczesny turysta poszukujac inspiracji

w Internecie, poréwnuje oferty online i oczekuje przejrzystej, atrakcyjnej komunikacji. Marka VisitOpolskie,
poprzez nowoczesne kanaty promocji i dziatania wizerunkowe, moze umozliwié¢ regionowi obecnos¢

w przestrzeni cyfrowej, odpowiadajac na te zmieniajace sie realia.Jednoczes$nie obserwuje sie zmiane postaw
podréznych — coraz czesciej poszukujg oni autentycznych doswiadczen, kontaktu z lokalna historia, kultura,
przyroda i tradycja. Region opolski, bogaty w zabytki, dziedzictwo kulturowe oraz oferte kulinarng, ma potencjat,
by sprostac tym oczekiwaniom. Odpowiednio zarzadzana marka VisitOpolskie pozwoli na promowanie tych
wartosci w sposéb spdjny, nowoczesny i wiarygodny.




Z tego wzgledu zarzadzanie marka regionu, w tym przypadku marka VisitOpolskie, nie jest jedynie modnym
trendem, lecz strategiczna koniecznoscia, umozliwiajaca skuteczne konkurowanie o uwage turystéw i rozwdj
gospodarczy wojewddztwa opolskiego.

Dokument opracowany zostat w oparciu o:

Strategie zarzadzania zintegrowana komunikacja
marketingowa w turystyce do roku 2030,

Krajowa Polityke Turystyczna 2030 (projekt),
Strategie Rozwoju Wojewdédztwa Opolskiego do
roku 2030 (Opolskie 2030),

Strategie Rozwoju Opola do roku 2030,

Strategie Rozwoju Aglomeracji Opolskiej do roku
2030,

Strategie Rozwoju Subregionu Pétnocnego
Opolszczyzny na lata 2021-2030,

Strategie Rozwoju Subregionu Potudniowego
nalata 2021-2030,

Strategie Rozwoju Subregionu Brzeskiego
2021-2030,

Strategie Rozwoju Subregionu Kedzierzyrisko-
Strzeleckiego na lata 2021-2030,

Strategie Marki Polska (projekt),

,Podrecznik dobrych praktyk w zakresie
zarzadzania terytorialnymi markami
turystycznymi”,

»,Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie
opolskim 2025,

Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce
i zatozen polityki turystycznej kraju do 2030 roku
z perspektywa do 2036r.,

dokumenty UE w zakresie rozwoju turystyki

i promocji regiondw,

ustawe o samorzadzie wojewddztwa.

Dodatkowo, majac na uwadze trwajace prace prowadzone przez Samorzad Wojewodztwa
Opolskiego nad opracowaniem dokumentu Strategii Marki Opolskie na lata 2026—2035,

rekomenduje sie uwzglednienie w niniejszym dokumencie zatozen Programu Zarzadzania
Marka Turystyczna VisitOpolskie dla obszaru turystyki i promoc;ji turystyczne;.
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2. Stan obecny turystyki
w wojewodztwie opolskim

2.1. Charakterystyka regionuijego potencjatu turystycznego

Wojewddztwo opolskie potozone jest w potudniowo-zachodniej czeéci Polski, na Nizinie Slaskiej. Od potudnia
graniczy z Czechami (z krajami morawsko-$laskim i otomunieckim) oraz z wojewddztwami: dolnoslgskim od
zachodu, wielkopolskim na pétnocy, tédzkim na pétnocnym wschodzie oraz slaskim na wschodzie. W potudniowej
czesci wojewddztwa znajduja sie Gory Opawskie, u podndza ktérych lezg m.in. Gtuchotazy, Prudnik, Jarnottéwek,
Pokrzywna. Najwazniejszymi osrodkami sa Opole, Kedzierzyn-Kozle, Nysa.
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Wojewddztwo to jest najmniejszym w Polsce zaréwno pod wzgledem powierzchni (9412 km?, co stanowi zaledwie
3% kraju), jak i ludnosci— 926 842 mieszkaricéw. Wojewddztwo podzielone jest na jedenascie powiatéw ziemskich
i jeden powiat grodzki—miasto Opole. Ponadto podzielone jest na pie¢ subregionéw (Aglomeracja Opolska,
Brzeski, Kedzierzyrisko-Strzelecki, Pétnocny, Potudniowy), gtéwnie w celach administracyjnych, statystycznych

i planowania regionalnego, np. w kontekscie podziatu funduszy europejskich. Taka struktura utatwia zarzadzanie,
alokacje zasobdw i rozwdj poszczegdlnych czesci wojewddztwa, ktdre maja swoje specyficzne potrzeby i cechy.

Turystycznie natomiast wojewddztwo podzielone jest na szes¢ obszardw turystycznych:

«  Opoleiokolice — nie tylko jako Stolica Polskiej «  Kraina Brzeska i Namystowska z gtéwnymi
Piosenki; atrakcjami takimi jak np.: Zamek Piastéw Slaskich
w Brzegu zwany ,,Slqskim Wawelem” oraz
,Slaska Sykstyna“, czyli koéciét pw. $w. Jakuba
Apostota w Matujowicach z unikalna polichromia,
przedstawiajaca Sad Ostateczny;

«  wokdt Gory sw. Anny i Krapkowic —charakterystyczny
Slaski krajobraz z sanktuarium na Gérze $w. Anny
oraz z Zamkiem Moszna;

«  Kraina pogranicza —wokdt Nysy i Prudnika, gdzie
znajduija sie Géry Opawskie oraz Nysa -, Slgski
Rzym" z wieloma zabytkami, w tym z gotyckim
kosciotem pw. $w. Jakuba i $w. Agnieszki, ktéry
w 2011 roku otrzymat tytut ,Pomnika Historii",
Paczkow i Otmuchoéw;

«  wokot Kedzierzyna-Kozla i Gtubczyc, na terenie
ktdrych znajduja sie m.in. Kozle (od 1975 roku
czes$é miasta Kedzierzyn-Kozle) z zamkiem,
starym miastem i kosciotem pw. S$w. Zygmunta
i $w. Jadwigi Slaskiej z XV wieku, a takze Syfon

. i . . . Ktodnicki oraz Muzeum Stowarzyszenia
« Kraina Pétnocnej Opolszczyzny — z drewnianymi Blechhammer 1944”

zabytkami architektury sakralnej z Sanktuarium
$w. Anny w Olesnie zwanym ,réza zakleta
w drewnie” na czele;

2.2. Gtéwne produkty i atrakcje turystyczne

Do najwazniejszych atrakgji turystycznych wojewddztwa opolskiego naleza:

«  Goérasw. Anny; «  Opole - Stolica Polskiej Piosenki;

«  Gory Opawskie; o Paczkéw;

o JuraPark Krasiejéw; o Zamek Moszna;

«  Sanktuarium $w. Anny w Olesnie; «  Zamek Piastéw Slaskich w Brzegu;
«  Muzeum Polskiej Piosenki w Opoly; «  Zelazny most wiszacy w Ozimku.

« Nysa-Twierdza;

OPOLSKIETOP 10
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Pomimo braku zabytkéw z listy UNESCO (nie liczac, wpisanych na liste Niematerialnego Dziedzictwa Kulturowego

w 2021 roku, ,Dywandw kwietnych” uktadanych z okazji Bozego Ciata w miejscowosciach gmin Ujazd i Lesnica),

region moze poszczyci¢ sie siedmioma zabytkami wpisanymi na liste ,,Pomnikéw Historii”:

+  Brzeg-Zamek Piastéw Slaskich z renesansowa o Ozimek - zelazny tancuchowy most wiszacy
brama i kaplica zamkowa pw. $w. Jadwigi— na rzece Mata Panew;

nekropolig Piastow; +  Paczkéw — zespét staromiejski ze

«  Goéra Swietej Anny —komponowany krajobraz $redniowiecznym systemem fortyfikacji;

kulturowo-przyrodniczy; +  Nysa-zespdt koéciota farnego pod wezwaniem

«  Matujowice —kosciot parafialny pw. $w. Jakuba $w. Jakuba Starszego Apostota i $w. Agnieszki
Apostofa; Dziewicy i Meczennicy.

+  Olesno —kosciét odpustowy pw. Sw. Anny;

Wazna role odgrywa inicjatywa , Opolskie ze smakiem” oraz ,Szlak Kulinarny Opolski Bifyj” zrzeszajacy lokale
gastronomiczne z terenu catego wojewddztwa, promujace tradycyjna kuchnie Slaska Opolskiego. Na terenie
wojewddztwa znajduja sie ponadto cztery parki krajobrazowe, 36 rezerwatéw przyrody, jeden z trzech
geoparkéw krajowych —rejon Géry $w. Anny oraz 9 produktéw turystycznych posiadajacych Certyfikat Polskiej
Organizacji Turystycznej - ,Najlepszy Produkt Turystyczny”, w tym Ztoty Certyfikat Juraparku Krasiejow*.

2.3. Dostepnos¢ komunikacyjna i infrastruktura turystyczna

Wojewddztwo opolskie jest stosunkowo dobrze skomunikowane z reszta kraju dzieki autostradzie A4. Stanowi
ona gtéwna arterie przecinajaca wojewddztwo (w bliskim sasiedztwie Brzegu, Opola i Kedzierzyna-Kozle) oraz
zapewnia szybkie potaczenie z Katowicami i Krakowem (na wschdéd) oraz z Wroctawiem (na zachdd). Na tej osi
przebiega linia kolejowa, ktéra rowniez zapewnia doskonate potaczenia. Wiele drég lokalnych, zwtaszcza tych
prowadzacych do atrakgji turystycznych (np. Jarnottéwek i Pokrzywna, Géra $w. Anny, Jeziora Turawskie), jest

o ztych parametrach i w nienajlepszym stanie technicznym, oraz wymaga modernizacji. Brakuje dobrych, szybkich
potaczen komunikacja publiczna na linii pétnoc-potudnie.

Gtéwnym wyzwaniem pozostaje staba dostepnos¢ komunikacyjna wewnatrz regionu, co czesto wymaga od
turystow korzystania z wtasnego srodka transportu. Problemem jest réwniez zbyt mata liczba toalet publicznych.
Mocna strong za$ jest dobre oznakowanie szlakéw i sie¢ punktéw informaciji turystycznej, utatwiajacych
zwiedzanie. Na terenie wojewddztwa dziata pietnascie punktéw informacji turystycznych certyfikowanych
zgodnie z zasadami Polskiego Systemu Informacji Turystycznej®. Do najwazniejszych nalezg punkty w Opolu,
Prudniku, Nysie oraz Gtuchotazach.

2.4. Ruch turystyczny

Na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS)® wynika, iz w wojewddztwie opolskim znajduje sie
131 obiektéw noclegowych, w tym 117 catorocznych. Obiektéw skategoryzowanych jest 72, w tym jeden hotel
najwyzszej 5-gwiazdkowej kategorii, pie¢ hoteli 4-gwiazdkowych i czterdziesci osiem hoteli trzygwiazdkowych’.
Zgodnie z danymi opublikowanymi przez GUS, Opolskie w 2024 roku zanotowato najstabszy wynik w skali catego
kraju pod wzgledem liczby turystéw korzystajacych z noclegdw (365,6 tys.), kolejne miejsce zajeto Lubuskie
(700 tys.). Natomiast liderzy zestawienia — Matopolskie i Mazowieckie 2024 rok zamkneto z ponad 6 milionami
turystéw korzystajacych z noclegéw. Réwniez odsetek turystéw zagranicznych byt najnizszy w kraju — 10,2%
(37,3 tys.), podczas gdy srednia dla Polski wyniosta 20,3%. Niska frekwencja przektada sie bezposrednio na
niewielka liczbe zrealizowanych noclegéw (772,2 tys. wobec lidera—wojewddztwa zachodniopomorskiego z 16,5
mln noclegéw)oraz niski stopier wykorzystania miejsc noclegowych wynoszacy 31,1% - wskaznik ten jest 0 9
punktéw procentowych nizszy od $redniej krajowej (40,1%) i jednym z najnizszych w Polsce (dla poréwnania,
zachodniopomorskie: 47,1%). Dane z GUS sa niepetne. Brak szczegdtowej informacji o ilosci obiektow i liczbie
udzielonych noclegéw wynika z niedoskonato$ci przepisdw prawa i braku obowigzku sprawozdawczo$ci.

W zwigzku z tym, OROT zlecit Wyzszej Szkole Gospodarki w Bydgoszczy przeprowadzenie badania ruchu
turystycznego w wojewddztwie opolskim. Z badan wynika, iz najpopularniejsze miejsca na terenie wojewddztwa
opolskiego to: Opole, Zamek Moszna, Nysa wraz z Jeziorem Nyskim, Géry Opawskie i Gtuchotazy, Paczkdw,
Brzeg oraz JuraPark w Krasiejowie. W badaniach wzieli udziat gtéwnie Polacy (94,8%) przede wszystkim z terenu
wojewddztwa opolskiego (34,5%), a takze Slaskiego (20,9%) oraz dolnoslaskiego (12,6%).

“Stan na 2025 rok

5Stan na koniec 2025 roku

5Zrédto: GUS ,Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych w 2024 r.”

7Zrédto: GUS, , System Rejestréw Publicznych w Turystyce”, www.turystyka.gov.pl [dostep 2025-11-01]
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Podczas pobytu wiekszo$¢ wydata ponizej 300 zt na osobe. Ogdlna ocena z pobytu byta dobra (4,44 na

5,0), réwnie wysoko region zostat oceniony jako atrakcyjny turystycznie (8,54 na 10,00). Przewazaty wizyty
jednodniowe (33,7%) lub z 2-3 noclegami (27,7%). Turysci, ktdrzy spedzili w Opolskim co najmniej jedng noc
wybierali noclegi w hotelach (25,7%) oraz u rodziny/znajomych (24,2%).Dominujg dwie formy podrézowania:
rodzina z dzie¢mi —te opcje wskazato 33,7% badanych — oraz z partnerem/partnerka bez dzieci (29,2%). Kolejne
miejsca zajmuja podrdéze ze znajomymi (15,8%) oraz wyjazdy realizowane w pojedynke (11,9%). Udziat grup
zorganizowanych (wycieczki, pielgrzymki, wyjazdy firmowe) wynosi 8,2%, natomiast podréze ze zwierzeciem
(1,0%) i odpowiedzi ,inne” (0,2%) majg charakter sladowy. Struktura wieku Polakéw i obcokrajowcédw byta ogdinie
podobna: wsréd Polakéw dominowaty osoby w wieku 35-44 lata (25,8%), 25—-34 lata (18,3%) i 45-54 lata (18,2%).
W populacji zagranicznej réwniez przewazaty te same przedziaty, jednak zauwazalnie wiekszy byt udziat oséb
starszych: grupa 65+ stanowita 13,5%, a 55-64 lata—11,9%, podczas gdy wsréd Polakéw odpowiednio 7,3%i 9,8%.
Jednoczesnie wéréd badanych odwiedzajacych zagranicznych nie odnotowano oséb niepetnoletnich, co odréznia
te grupe od populacji krajowej, w ktérej mtodsi respondenci stanowili okoto 5% préby. Zdecydowana wiekszos¢
respondentéw (68,6%) dotarta do wojewddztwa opolskiego wtasnym samochodem, 11,4% — pociagiem,

a autokarem z biurem podrozy 7,3%. Gtéwnym Zrédtem informacji o regionie przed przyjazdem byty informacje
w sieci: strony internetowe poszczegdlnych atrakgji turystycznych, obiektéw noclegowych, portale turystyczne
(33%) oraz portale spotecznosciowe i blogi turystyczne (13,1%).Znaczna czes$¢ respondentdw wskazata jako
zrédto informacji polecenia ze strony rodzin i znajomych (24,5%). Tury$ci samodzielnie zorganizowali sobie podréz
(73,1%) badz wspdlnie z rodzing i znajomymi (16,3%). Biuro podrézy wskazato 2% badanych. Wysoko oceniono
bezpieczenstwo, zyczliwosé mieszkaricdw, ,atmosfere” miejscowosci oraz infrastrukture turystycznai estetyke
przestrzeni publicznej. Najstabiej wypadty: dostepnosd i jako$¢ dodatkowych ustug (wypozyczalnia rowerdw,
sprzetu sportowego, organizacja wycieczek) oraz dostepnos$¢ komunikacyjna®.

Sezonowo$¢ w turystyce wojewddztwa opolskiego jest wyrazna. Okresem najwiekszego szczytu sa wakacje

(ok. 30-34% rocznego ruchu turystycznego), a ok. 60% rocznego ruchu turystycznego przypada na okres maj—
pazdziernik. Dominuje turystyka wypoczynkowa oraz turystyka kulturowa. Kluczowa role w ozywianiu ruchu poza
sezonem letnim odgrywaja wydarzenia kulturalne oraz catoroczne ,kotwice”, takie jak np.: Zamek Moszna.

Na koniec warto wspomniec¢ o badaniu ,Ruch turystyczny w wojewddztwach w latach 2022-2024" jakie zostato
zlecone przez Polska Organizacje Turystyczna. Z tego dokumentu wynika, ze liczba przyjazddéw turystéw do
wojewddztwa opolskiego wyniostaw 2024 roku 1 269 791 osébw tym 1 112 960 to turysci krajowi, 44 910 -
regionalni (mieszkaricy innego powiatu z wojewddztwa), a 111 921 to turysci zagraniczni.

2.5. Znaczenie turystyki w gospodarce regionu

W roku 2024 w wojewddztwie opolskim pracowato ponad 342 tys. oséb, w tym w sektorach zwigzanych

z turystyka (zakwaterowanie i gastronomia oraz kultura, rozrywka i rekreacja) ponad 10 tys. oséb (okoto 3%)°.
Odsetek jest nizszy niz $rednia krajowa wynoszaca 4,1% i jest to jeden z najnizszych wskaznikéw w Europie.
Nizsza proporcje ma tylko Stowacja. Na drugim biegunie jest Grecja, Cypr i Malta.

W obowiagzujacych dokumentach strategicznych, zaréwno na szczeblu wojewddzkim, jak i w subregionach,
autorzy wymieniali, ze turystyka jest wazna czescig gospodarki wojewddztwa. W kazdym z wyzej wymienionych
dokumentoéw wskazywano kluczowe dziatania: Scista wspétpraca, w tym spdjne wdrazanie projektéw partnerskich,
konieczno$¢ promoc;ji i budowania marki, inwestycje w infrastrukture turystyczng i transport rowerowy,
wykorzystanie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, jako fundamentu oferty turystycznej.

Dzieki inwestycjom w infrastrukture, rewitalizacji zabytkéw i spdjnej promocji region moze stac sie atrakcyjnym
celem turystyki weekendowej i aktywnej na Slagsku Opolskim. Oznacza to, ze turystyka jest waznym, ale
niedominujacym elementem gospodarki wojewddztwa, posiadajacym jednak znaczny potencjat rozwojowy;,
ktérego wykorzystanie moze przyczynic sie do dywersyfikacji gospodarkii tworzenia nowych miejsc pracy,
szczegodlnie na obszarach wiejskich i w mniejszych miastach.

2.6. Dziatania promocyjne prowadzone dotychczas przez zarzadce marki

Zarzadca marki VisitOpolskie jest OROT, ktdra koncentruje sie na kompleksowej promocji regionu, rozwoju wspotpracy
lokalnej i miedzynarodowej, rozwijaniu systemu informaciji turystycznej w tym certyfikacji, pozyskiwaniu funduszy,
wspieraniu cztonkéw oraz podnoszeniu kwalifikacji kadr turystycznych.

8 ,Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie opolskim 2025. Raport koricowy”, Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy
9, Warunki zycia ludnosci w wojewddztwie opolskim w latach 2015-2024, Urzad Statystyczny w Opolu, Opole 2025"
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Dziatania te maja na celu zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej wojewddztwa opolskiego i budowanie
marki regionu.

Do najwazniejszych dziatan OROT naleza:

« dziatania promocyjne i wystawiennicze « administracja portali: opolskibifyj.com, orot.pl,
(uczestnictwo w imprezach targowych oraz VisitOpolskie.pl oraz aplikacji mobilnej;

promocyjnych w kraju i za granicq); «  prowadzenie Kota Przewodnikéw Turystycznych

« dziatalno$¢ wydawnicza i medialna (wydawnictwa i Pilotéw Wycieczek;
turystyczne, publikacje artykutéw prasowych
w lokalnych i ogdlnopolskich mediach, obecnos¢
w programach telewizyjnych i radiowych);

o aktywna dziatalno$¢ w mediach
spotecznosciowych;

«  pozyskiwanieirealizacja projektow dotacyjnych
(m.in. z funduszy Unii Europejskiej, Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Opolskiego,
Ministerstwa Sportu i Turystyki, Polskiej

« organizacja szkolen i kurséw zawodowych Organizacji Turystycznejiinnych zrédet).
dla branzy turystycznej;

«  prowadzenie Opolskiego Centrum Informacji
Turystycznej (OCIT) i certyfikacje punktow
informacji turystycznej w wojewddztwie;

W tym celu OROT wspdtpracuje z kluczowymi partnerami: Samorzadem Wojewddztwa Opolskiego, Polska
Organizacja Turystyczng, w tym z jej Zagranicznymi Osrodkami, gtdwnie w Pradze i Berlinie, Ministerstwem
Sportui Turystyki oraz cztonkami stowarzyszenia OROT i innymi partnerami.

Dziatania OROT sa zauwazane i doceniane zaréwno w wojewoédztwie jak i w kraju. Do najwazniejszych nagréd
zaliczy¢ nalezy:

Rok przyznania Nagroda

2025 +Wawrzyn Polskiej Turystyki Kulinarnej” w kategorii , Szlak kulinarny” dla ,, Szlak
Kulinarny Opolski Bify;j”

2022 Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej na ,,Najlepszy Produkt Turystyczny”
dla , Szlak Kulinarny Opolski Bify;j”

2021 .Rdéza Regionéw” za ,Opolskie. Przyjazny przewodnik turystyczny tom I ill”

2019 ,Opolska Marka” za ,Szlak Kulinarny wojewédztwa opolskiego Opolski Bify;j”
w kategorii ,Promocja Regionu”

2015 Nagroda ,,Magellana” za ,,Opolski Bifyj. Przyjazny Przewodnik Kulinarny”

2015 .,Rdza Regiondw"” za ,Opolskie Smaki” oraz za ,Przewodnik kulinarny Opolski Bifyj”
,Opolska Niezapominajka” - nagroda gtéwna oraz nagroda w gtosowaniu internautéw

2015 . . L o
na ,Najlepsza Organizacje Pozarzagdowa Wojewddztwa Opolskiego

2013 .Rdéza Regiondw” za ,VisitOpolskie katalog produktéw turystycznych”

2013 ,Opolska Marka” za ,VisitOpolskie - katalog produktéw turystycznych”

\ 2013 Odznaka honorowa Ministra Sportu i Turystyki ,Za zastugi dla turystyki” )

12



3. Analiza strategiczna marki
VisitOpolskie

3.1. Badania ankietowe i warsztaty konsultacyjne

W ramach niniejszego opracowania przeprowadzono badania ankietowe wsrdd kluczowych interesariuszy

oraz zorganizowano dwa spotkania warsztatowe w Opolu i Nysie dla przedstawicieli branzy turystyczne;j.

W badaniach ankietowych i w warsztatach wzigli udziat przedstawiciele bazy noclegowej, bazy gastronomicznej,
atrakgcji turystycznych, przewodnicy oraz piloci wycieczek, a takze przedstawiciele samorzaddw, organizacji
pozarzadowych i organizatorzy imprez, ktérzy deklarowali, ze dziatajg na rynku lokalnym, regionalnym i krajowym,

a tylko jeden respondent wskazat zasieg miedzynarodowy.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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Badania ankietowe i warsztaty z kluczowymi interesariuszami branzy turystycznej wykazaty, ze dotychczasowe

dziatania OROT sa oceniane pozytywnie.

Podczas warsztatéw w Opolu uczestnicy wskazali mocne i stabe strony marki:

Mocne strony marki VisitOpolskie

dziatalno$¢ Opolskiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej (OROT);

kameralny obszar wojewddztwa i fakt,
ze prawie wszyscy z branzy sie znajg;
brak tzw. dominantéw jak Kopalnia Soli
w Wieliczce w Matopolsce, itp.;

zamki i patace;

oddziatywanie obiektéw , kotwic” na caty
region takich jak Zamek Moszna czy Dom

Charbielin (jedna z najwiekszych winnic
w kraju);

lokalni liderzy;

sieciowanie wokét , kotwic”, np. ,Szlak
Zamkow i Patacéw” (, kotwica” przyktadowo
jest Zamek Moszna);

wspotpraca w zakresie zarzadzania
turystyka: system POT-ROT-LOT, a takze
JSTiNGO;

kalendarium imprez w skali regionu;

Srodowisko naturalne.

Stabe strony marki VisitOpolskie

mate zaangazowanie podmiotdéw z branzy,

ograniczone zasoby finansowe (zaréwno na
poziomie wojewddztwa, jak i powiatéw czy
gmin) oraz ograniczone zasoby osobowe;

zaniedbane obiekty, ktére majg potencjat
by stad sie , peretkami” turystycznymi;

brak identyfikacji partneréw z marka
VisitOpolskie, np. brak banerdéw z linkiem
do strony www.visitopolskie.pl na stronach
internetowych partnerdéw, na plakatach
promujacych lokalne wydarzenia,

w wydawnictwach gminnych czy
powiatowych.

Uczestnicy warsztatéw wskazali nastepujace wartosci i wyrézniki VisitOpolskie:

autentycznosg;
tradycja, powiazania z historig;

lokalnos¢, ,slow life” w mysl ,,odpocznij

od zgietku” (alternatywa do nocnego zycia
w duzych miastach, jak np. Krakéw,
Wroctaw, gdzie jest gtosno i zawsze

duzo ludzi);

oryginalnos¢;

goscinnosg;

roznorodnosg;

spokdj;

architektura (stare zabudowania) —
klimatyczne miejsca;

estetyczno$¢ (zadbana Slaska wies);
dwujezycznosg;

wielokulturowosg;

kompaktowosé, kameralnosé.

Rekomendacje zgtoszone przez uczestnikdéw warsztatéw w kwestii komunikacji marki:

« internet—zidentyfikowanie dziatari promocyjnych «  wielokanatowos$¢ w przekazie i informacj;
online w tym w mediach spotecznosciowych oraz « tablice wregionie (oznakowanie turystyczne);
mailing; « targiturystyczne, jarmarki, wydarzenia

« analogowe (stare) formy komunikacji, jak np. turystyczne;
tradycyjny plakat; »  przekazustny.
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Podczas warsztatéw wskazano pomysty na tworzenie i rozwijanie produktéw turystycznych, ktére
moga zostaé wykorzystane w kampaniach promocyjnych:

»Opolski Szlak Zamkéw i Patacéw” —istniejacy, .
ktory jest czescia , Europejskiego Szlaku
Zamkow i Patacéw” i nalezy go rozwija¢;

kulinaria w oparciu o, Szlak Kulinarny Opolski
Bifyj” (restauracje i cukiernie), inicjatywe
~Opolskie ze Smakiem” (przede wszystkim
producenci, sklepy itp.), ,Opolski Szlak Winnic”;

,Opolski Szlak Porcelany” — Muzeum Slaska
Opolskiego w Opolu, Muzeum Porcelany
Slaskiej w Tutowicach, Muzeum po kolei

w Tutowicach, Patac Sulistaw, Farska Stodota
w Biedrzychowicach;

»Szlak Obuwniczy” — Krapkowice (ze swoim
szlakiem i historig firm Bata i Otmet) oraz
Strzelce Opolskie z historig firmy Gabor;

Szlak ,,Zadbana Opolska Wies"” — zwiagzany

z bardzo pozytywnym wizerunkiem opolskiej
wsi, inspirowany doswiadczeniami
wojewddztwa opolskiego w zakresie
stworzenia i funkcjonowania , Sieci
Najciekawszych Wsiw Polsce” (pomyst zrodzit
sie w wojewddztwie opolskim i obejmuje m.in.:
Kamien Slaski, Jemielnice, Stare Siotkowice

i Zagwizdzie) oraz innymi inicjatywami
realizowanymi w wojewddztwie opolskim, ktére
stuza zachowaniu dziedzictwa kulturowego wsi
(np. wiejskie murale, ,,Opolskie Kuznie Pamieci”
iinne);

Komunikacja z r6znymi grupami odbiorcow:

dla senioréw i oséb starszych: materiaty .
drukowane (foldery, informatory), kluby
seniora, Uniwersytety Trzeciego Wieku,
Kota Gospodyn Wiejskich, Facebook, media
tradycyjne (prasa, radio, telewizja);

dla mtodziezy: social media w tym tik-tok,
teams/zoom, discord, koleje;

»Szlak Karolinki” — szlak inspirowany legenda
i $lgska piosenka , Poszta Karolinka do
Gogolina”, tgczacy elementy kultury, edukacji
i historii (Gogolin, Kamien Slgski, stare piece
wapiennicze, Muzeum Polskiej Piosenki

w Opolu, recznie malowana , Opolska
Porcelana”, Muzeum Wsi Opolskiej w Opolu);

»Szlak Cementu” — Opole, Gogolin, Strzelce
Opolskieiinne;

»Szlak Polichromii Brzeskich”;

obszar Gér Opawskich — najbardziej
wysuniete na wschdd polskie pasmo Sudetéw
z Prudnikiem, Gtuchotazami, Pokrzywna,
Jarnottéowkiem i atrakcjami po czeskiej stronie
granicy,

Twierdza Nysa;
Opole - Stolica Polskiej Piosenki;

Porcelana Opolska malowana w tradycyjny
kwiatowy wzér przeniesiony z kroszonek (m.in.:
Gogolin, Muzeum Wsi Opolskiej w Opolu).

,Opolski Szlak Piastowski” — Opole (Wieza
Piastowska, Zamek Gorny, pomniki, katedra,
Kosciot Franciszkandéw, mury miejskie), Brzeg
(Zamek Piastéw Slaskich), Niemodlin (Zamek
Ksiazecy), Otmuchéw (zamek).

dla rodzin z dzie¢mi: social media, dedykowana
strona internetowa (podstrona), ambasadorzy
lokalni, blogerzy, viogerzy, influencerzy;

dla singli: portale randkowe, tanie linie lotnicze
(low costy), komunikacja publiczna.

Efektem warsztatéw jest wypracowana wspélna wizja marki:

VisitOpolskie ma petnic role platformy .
wspotpracy, taczacej podmioty turystyczne,
samorzady, organizacje pozarzagdowe

i przedsiebiorcéw;

Opolskie ma by¢ postrzegane jako

miejsce autentyczne, o bogatej tradycji,
wielokulturowosci i unikalnej tozsamosci;

VisitOpolskie postrzegane jest jako marka, ktéra
taczy lokalng branze turystyczna pod jednym,
spéjnym szyldem, aby wspdlnie promowac
wojewddztwo opolskie jako atrakcyjny,
réznorodny i goscinny region, oferujacy
autentyczne doswiadczenia turystyczne.

15



silny nacisk ktadzie sie na kameralno$¢,

spokdji blisko$¢ natury —jako alternatywe dla
zattoczonych, popularnych destynacji;

zaktada sie Scistg wspdtprace w ramach systemu:
POT-ROT-LOT-JST-NGO, w tym LGD;

budowanie rozpoznawalnosci regionu wokét
flagowych produktdéw turystycznych, takich jak:

- zamkiipatace (np. Moszna, Kamien Slaski),

— kulinaria oraz produkty lokalne, tradycyjne
i regionalne wojewdédztwa opolskiego, a takze
szlakinp. , Szlak Kulinarny Opolski Bifyj",
.Opolski Szlak Winnic” oraz inicjatywe np.
.Opolskie ze Smakiem”,

— szlaki tematyczne (kulinarne, historyczne,
przyrodnicze),

— dziedzictwo przyrodnicze,

— ofertatransgraniczna (wspdtpraca z Czechami
i Niemcami);

VisitOpolskie ma taczy¢ dziedzictwo historyczne
i kulturowe z nowoczesnymi formami promociji
(social media, influencerzy, aplikacje mobilne,
gamifikacja, pozycjonowanie produktu w filmach
i serialach);

branza oczekuje, Ze marka bedzie promowacd
turystyke zrébwnowazong, przyjazna dla
$rodowiska iréznych grup odbiorcéw (rodziny,
seniorzy, turysci aktywni);

ktadzie sie nacisk na dostepnos$¢ — zaréwno
infrastrukturalng, jak i informacyjng;

uczestnicy warsztatéw podkreslaja potrzebe
identyfikacji partneréw z marka poprzez
umieszczanie logotypdw, linkéw i wspdinych
materiatéw promocyjnych;

docelowo VisitOpolskie ma stac sie rozpoznawalna
marka turystyki jako$ciowej w Polsce, a takze

by¢ promowana na rynkach zagranicznych,
szczegdlnie w Niemczech i Czechach.

Marka VisitOpolskie jest rozpoznawalna wsréd lokalnych partneréw, jednak jej postrzeganie

wsrod turystow wymaga wzmocnienia. Uczestnicy badan zarekomendowali intensyfikacje
promocji skierowanej do koricowych odbiorcéw.

Wsréd kluczowych sugestii do poprawy znalazty sie:

wieksze niz do tej pory zaangazowanie branzy
turystycznej w budowe i komercjalizacje
oferty turystycznej wojewddztwa opolskiego
(szczegdlna rola touroperatoréw);

zaangazowanie w promocje marki przez
samorzady, w tym szczegdlnie przez Miasto Opole
(stolica wojewddztwa);

lepsza wspotpraca i wspdlna promocja z partnerami;

lepsze pozycjonowanie marki;
poprawa komunikacji i dziatania sieciujace;
organizacja duzych wydarzen turystycznych;

coroczne wydawanie wiekszego naktadu
materiatéw promocyjnych w jezykach obcych;

zwiekszenie promocji w lokalnych instytucjach;

organizacja ciekawych szkolen dla branzy.

Marka VisitOpolskie promuje region, wykorzystujac unikalne atuty: lokalna kuchnie, wielokulturowos¢,

zabytki i przyrode. Z dotychczasowych badan wynika, ze:

marka nie ma systemu certyfikacji jakosci ustug,
dajacego konsumentowi gwarancje okreslonych
standardéw oferty;

cztonkowie OROT niewystarczajgco wykorzystuja
logo marki (zatwierdzone w roku 2022) w swoich
materiatach promocyjnych (strony internetowe,
media spotecznosciowe, wydawnictwa);

zaréwno znak graficzny, jak i stowny VisitOpolskie
nie jest prawnie zastrzezony;

strona visitopolskie.pl nie jest pozycjonowana;
promocja regionu opiera sie gtéwnie na
ponizszych produktach turystycznych:

- Goérasw. Anny i Kamien Slaski,
— JuraPark Krasiejéw,

—  Goéry Opawskie i ich atrakcje turystyczne

(m.in.: Gtuchotazy, Pokrzywna, Jarnottéwek)
—jako zagtebie turystyki aktywnej: gérskiej,
pieszeji rowerowej na pograniczu polsko-
czeskim. Ten region wymaga szczegdlnego
wsparcia po powodzi jaka miata miejsce
w2024r.,

—  Opole - Stolica Polskiej Piosenki,
- Nysa-,SlaskiRzym”,

— opolskie szlaki tematyczne takie jak m.in.:

»Opolski Szlak Winnic”, ,Opolski Szlak Zamki
i Patace” oraz , Szlak Kulinarny Opolski Bifyj",

— Zamek Moszna;
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« marka nie posiada ,karty turysty” obejmujacej «  Samorzad Wojewddztwa Opolskiego podejmuje

wejscia ze znizka do wybranych muzedw, atrakc;ji dziatania majgce na celu kultywowanie kultury oraz

i zabytkéw oraz rabaty nainne ustugi, w tym: lokalnych tradycji, np.: ochrona dialektu i gwary

gastronomie, transport; Slaskiej, kultywowanie tradycjii obrzedéw poprzez
«  brakjest komercjalizacji marki; wsparcie wydarzen i imprez tematycznych.

3.2 Analiza konkurencjii benchmarking regionow turystycznych

Dla marki turystycznej VisitOpolskie najwazniejszymi konkurentami sa regiony sasiednie - Dolny Slask, Slask
oraz podobne regiony turystyczne i certyfikowane marki turystyczne, jak: Jura Krakowsko-Czestochowska,
czy , Kraina Gérnej Odry” W przeciwienstwie do sgsiadow, VisitOpolskie cechuje sie stosunkowo niska
rozpoznawalnoscig na arenie krajowej. Czesto region jest postrzegany jako ,tranzytowy”, ,,spokojny”.

Dolny Slask to niekwestionowany lider o ogdlnopolskiej sile oddziatywania. Jego potega opiera sie na wielkosci
oraz na kompleksowosci oferty: zabytki (Zamek Ksigz, Twierdza Ktodzko), uzdrowiska (Kudowa-Zdrdj, Polanica-
Zdrdéj), géry (Karkonosze) oraz silna metropolia wroctawska jako brama regionu (krajowe i miedzynarodowe
potaczenia kolejowe, autokarowe ilotnicze). Marka ta skutecznie przyciaga wszystkie segmenty turystéw, od
mito$nikéw historii, przez kuracjuszy, po amatoréw aktywnego wypoczynku. Dla turystdw, ktérzy zwiedzili juz
gtéwne atrakcje Wroctawia i poszukuja oferty innowacyjnej, autentyczneji charakteryzujacej sie mniejszym
natezeniem ruchu turystycznego — Opolskie, a zwtaszcza jego stolica — Opole, dzieki doskonatej komunikacji
(koleja w 45 minut, a samochodem autostrada A4 w 1 godzine) moze stad sie celem ,turystyki drugiego dnia”,
czyli jednodniowych wycieczek.

Wojewddztwo Slagskie dysponuje znaczaco wiekszym potencjatem niz wojewddztwo opolskie, ale oba regiony
zabiegaja o podobne segmenty turystéw, cho¢ oferujg odmienne wartosci:

« segment turystyki kulturowej poszukujacej » segment turystyki aktywnej weekendowej

JSlaskosci”: z CzechiNiemiec:

—  Slgskie: oferuje $lasko$é w wydaniu -  Slaskie: atrakcje poindustrialne, ,zycie
industrialnym, zurbanizowanym nocne”, ale tez atrakcje Jury Krakowsko-
i transformacyjnym (np. Nikiszowiec, Czestochowskiej i turystyka zimowa
Kopalnia Guido, Muzeum Slgskie), w Beskidach,

— Opolskie: oferuje slasko$¢ w wydaniu —  Opolskie: kameralne miasteczka, turystyka
historycznym, ludowym, wiejsko- sentymentalna, zakupowa, wypoczynek na
miasteczkowym (np. np. Goéra sw. Anny, tonie przyrody z dala od zgietku.

Gogolin, Muzeum Wsi Opolskiej, Farska
Stodota w Biedrzychowicach i inne).

Przewaga konkurencyjna woj. $laskiego jest m.in. wieksza baza noclegowa, gastronomiczna, lepsza komunikacja
(miedzynarodowe lotnisko, sie¢ drég szybkiego ruchu i autostrad oraz dobrze skomunikowane mniejsze i odlegte
osrodki), a takze symbole rozpoznawalne w skali kraju (np. Spodek, Nikiszowiec, Jasna Gora, kopalnie). Co wiecej
Slaskie dysponuje wiekszym budzetem na promocje i inwestycje turystyczne. Ponadto, z racji wielkosci

i rozpoznawalnosci posiada zdolno$¢ do kreowania wydarzen — festiwali o zasiegu miedzynarodowym (np. OFF
Festiwal, Industriada, Tauron Nowa Muzyka). Podobnie jak z Dolnym Slaskiem, Opolskie bardzo dobrze skomuni-
kowane jest z Wojewddztwem Slaskim — z Katowic do Opola kolejg oraz samochodem autostrada A4 dojedziemy
w 1,5 godziny. Dlatego witasnie VisitOpolskie moze stac sie dla mieszkarica aglomeracji $lgskiej celem krétkiego
wypoczynku w kontrastowym, spokojnym i przyjaznym sasiedztwie, ktére jednoczesnie jest czastka tej samej
Slaskiej tozsamosci.

»Jura Krakowsko-Czestochowska” to silna marka niszowa o ugruntowanej pozyciji. Jej niepodwazalny atut
stanowi unikalny, rozpoznawalny krajobraz kulturowy i przyrodniczy — system skalnych ostaricéw oraz szlak
,Orlich Gniazd". Jest czytelnym, spéjnym i atrakcyjnym produktem dla bardzo konkretnych segmentéw:
mito$nikéw wspinaczki, turystyki pieszo-roweroweji historii. Co roku organizowane jest duze, kilkudniowe
wydarzenie, ktérego celem jest wypromowanie regionu oraz przedtuzenie sezonu turystycznego na
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Jurze — Juromania (we wspdtpracy z samorzagdem wojewddztwa matopolskiego, gdyz cze$é obszaru lezy

w granicach Matopolski). W przeciwieristwie do zamkdéw i patacéw wojewddztwa opolskiego, ktére maja
charakter rezydencji otoczonych parkami, zamki obszaru Jury Krakowsko-Czestochowskiej zostaty wybudowane
kilka wiekéw wczesniej, jako spdjny system obronny i nie maja tak reprezentacyjnego i rekreacyjnego charakteru.

+Kraina Gérnej Odry” (KGO) to region w potudniowo-zachodniej czesci wojewddztwa Slaskiego, na pograniczu

z Czechami i wojewddztwem opolskim, obejmujacy powiaty raciborski, rybnicki i wodzistawski oraz miasta Rybnik,
Zory i Jastrzebie-Zdréj. Region nazywany ,ptucami Slaska” obfituje w lasy, stawy i malownicze doliny rzeczne,
taczy walory przyrodnicze (np. Park Krajobrazowy , Cysterskie Kompozycje Krajobrazowe Rud Wielkich”, wieze
widokowe w Pogrzebieniu i Grabdwce, by obserwowac ptaki) z bogata historig (Zamek Piastowski w Raciborzu,
Pocysterskie opactwo w Rudach, Zabytkowa Kopalnia ,Ignacy” w Rybniku) i réznorodnymi formami aktywnego
wypoczynku (sptywy kajakowe, szlaki rowerowe), stanowigc atrakcyjng oferte turystyczng na potudniu Polski.

Co roku na poczatku wakacji, w kilkunastu gminach organizowany jest trzydniowy , Festiwal Gérnej Odry”, ktory
$ciagga tysiace uczestnikdow. Gminy — cztonkowie stowarzyszenia, solidarnie przekazuja znaczace srodki finansowe
na promocje subregionu, w tym na organizacje tejimprezy. W partycypacji finansowej bierze udziat réwniez
samorzad wojewddztwa slaskiego. Podobnie jak VisitOpolskie, KGO jest marka o niskiej rozpoznawalnosci,
zarédwno w skali krajowej, jak i regionalnej natomiast gtéwnym atutem jest potencjat oparty na autentycznosci,
spokoju, dziedzictwie kulturowym i mniej skomercjalizowanym charakterze. Gtéwnym wyzwaniem jest brak
czytelnego, wspdlnego produktu turystycznego i skutecznej komunikacji, ktéra odrdznitaby je od silnej
konkurencji. Zaréwno KGO jak i VisitOpolskie konkuruja o tego samego klienta — mieszkarnca Krakowa, Wroctawia
i Aglomeraciji Slaskiej, a takze mieszkarica wojewddztwa opolskiego.

W analizie otoczenia konkurencyjnego niezbedne jest uwzglednienie kontekstu transgranicznego.
Wojewddztwo opolskie, ze wzgledu na swoje potozenie geograficzne, utrzymuje dwoista relacje z czeskim
powiatem Jesionik (czes. okres Jesenik) w kraju otomunieckim — petni wobec niego role zaréwno partnera
(w zakresie kreowania wspdlnej, transgranicznej oferty turystycznej), jak i konkurenta (w zabieganiu

o turystéw z tych samych obszaréw metropolitalnych).

Strona czeska, dysponujaca zréznicowanymi walorami przyrodniczymi oraz rozwinieta infrastruktura turystyczna,
stanowi silny i ugruntowany kierunek dla turystykiindywidualnej, pieszej, rowerowej, narciarskiej, a takze — dzieki
uzdrowiskom takim jak Karlova Studanka i Jesenik — dla turystyki zdrowotnej. Jednoczesnie wojewddztwo
opolskie konkuruje o turyste czeskiego (zwtaszcza z regiondw przygranicznych) z sasiednimi wojewddztwami:
dlaskim i dolnoslaskim. W tej rywalizacji Opolskie powinno przyjac¢ strategie dywersyfikacjii koncentracji na
unikalnych atutach. W przeciwienstwie do rozlegtych i zréznicowanych ofert sgsiadéw, Opolskie oferuje , Slask

w pigutce” —dzieki zwartej strukturze przestrzennej, w ciggu krétkiego, 2-3 dniowego pobytu, mozna
dosdwiadczy¢ jego reprezentatywnego przekroju: od Opola — stolicy regionu, przez obiekty obronne (np. Twierdza
Nysa, system muréw w Paczkowie) i rezydencjonalne (np. Zamek Moszna), atrakcje dla najmtodszych (np.
JuraPark Krasiejéw, Zoo w Opolu) po walory przyrodnicze (np. Géry Opawskie) oraz niematerialne dziedzictwo
kultury ludowej (np. ,,Porcelana Opolska” malowana w tradycyjny kwiatowy wzdr przeniesiony z kroszonek,
~kwietne dywany”). Catos¢ tej oferty realizuje sie w formule , slow life”, ktadacej nacisk na kameralnosé,
dostepnoééiautentycznosc doswiadczenia.

Na koniec analizy nalezy oméwic¢ konkurencje dla ,,Szlaku Kulinarnego Opolski Bifyj”, jakim jest ,Szlak

Kulinarny Slaskie Smaki”, ktéry powstat w 2012 roku, jako jeden z pierwszych szlakéw kulinarnych w Polsce.
Podrézujac ,Szlakiem Kulinarnym Slaskie Smaki” mozna skosztowaé nie tylko typowej kuchni $lgskiej, jednej

z najbardziej znanych kuchni regionalnych Polski, ale tez innych lokalnych specjatéw rodem z Beskidéw, czy
Jury Krakowsko-Czestochowskiej. ,Slaskie Smaki” to przyktad profesjonalnie zarzadzanego, duzego projektu
w dziedzinie turystyki kulinarnej. Jest to dojrzata marka, ktéra skutecznie promuje swdj region oraz stanowi
wzor do nasladowania i wspétpracy. , Szlak Kulinarny Opolski Bifyj” ma niestety nizsza rozpoznawalno$é poza
wojewddztwem, ale w zwigzku ze wzrostem zainteresowania mniej znanymi regionami, wykorzystaniem
wielokulturowosci jako unikalnej cechy, ma potencjat, by rozwingc sie i oferowac turystom szeroki zakres
doswiadczen, od degustaciji lokalnych specjatéw po poznawanie tradycji kulinarnych regionu i tym samym
odkrywania go od kuchni. Aby to osiggnaé nalezy dysponowaé odpowiednim budzetem promocyjnym. Slaska
Organizacja Turystyczna — zarzadca , Slaskich Smakéw” dysponuije o wiele wiekszymi $rodami finansowymi niz
OROT przy promociji ,,Szlaku Kulinarnego Opolski Bifyj”, co przejawia sie chociazby w organizacji duzej cyklicznej
imprezy pn. ,Festiwal Slaskich Smakéw” czy szerokiej promocji w kraju i zagranica.
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Dla VisitOpolskie oznacza to, ze strategia powinna opiera¢ sie nie na konkurowaniu z sgsiadami, ale na:

«  wspélpracy: tworzenie wspéinych tras z Dolnoslaskim (,,Szlak Zamkéw i Patacéw”) czy Slaskim (kulinaria
i kuchnia tradycyjna, szlak zabytkéw techniki);

e kreowaniu niszy: promocja regionu jako idealnego do krétkiego, (jednodniowego lub weekendowego)
rodzinnego wypoczynku w duchu ,,slow”, z kuchnia regionalng oparta o ,,Szlak Kulinarny Opolski Bifyj";

e wykorzystaniu unikatéw i zbudowanie silnej marki wokét , kotwic”: np. Zamek Moszna, JuraPark Krasiejéw;

« alternatywie do obleganych atrakciji takich jak Zamek Ksigz czy Twierdza Ktodzko: opolskie zamki i patace
(poza Zamkiem Moszna w szczycie sezonu) sg zazwyczaj mniej zattoczone, co pozwala na spokojniejsze,
bardziej kontemplacyjne zwiedzanie; dodatkowym atutem sa rozlegte, malownicze parki, ktére zapraszaja
narelaksujgcy spacer;

« pozycjonowaniujako ,bazy wypadowej”: dla turystéw chcacych zwiedzaé Slask i Dolny Slask, rejon czeskich
Jesenikéw (narty i turystyka zimowa), ale szukajacych tarnszego i spokojniejszego miejsca na nocleg.

Szlak kulinarny
Opolski Bifyj

Rys.3. Logo Szlaku Kulinarnego Opolski Bifyj

3.3 Analiza interesariuszy i partneréw marki

Interesariuszamii partnerami marki turystycznej VisitOpolskie sa zaréwno cztonkowie OROT (na dzier
10.09.2025 roku — 208 cztonkéw w tym 32 samorzady), jak i podmioty wspdtpracujace ze stowarzyszeniem.
Kluczowym partnerem strategicznym jest (podobnie jak w innych regionalnych organizacjach turystycznych)
samorzad wojewddzki oraz Miasto Opole —jako stolica regionu.

Ponizej zaprezentowana jest mapa interesariuszy, ktéra przedstawia kluczowe podmioty majace wptyw na
rozwdj, wdrazanie i promocje marki turystycznej VisitOpolskie. Uwzglednia zaréwno podmioty bezposrednio
zaangazowane w dziatania turystyczne, jak i te, ktére oddziatuja na marke posrednio, poprzez decyzje, zasoby,
regulacje oraz przekaz medialny. Stanowi narzedzie planowania wspétpracy, komunikacji i budowania partnerstw
w celu skutecznego rozwoju marki regionalne;j.
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Interesariusze strategiczni (wysoki wptyw / wysoka istotnos¢)

Przyktadowi interesariusze

Rola w systemie marki

Samorzad Wojewddztwa

Zarzadca marki

Jednostki samorzadu
terytorialnego

Kluczowi partnerzy

@tegiczni

Urzad Marszatkowski

Opolska Regionalna Organizacja
Turystyczna (OROT)

Wojewddztwo, gminy, powiaty,
LGD, LGR, LOT

Podmioty ze statusem
partner strategiczny

Wyznaczanie kierunkéw
strategicznych, finansowanie

Koordynacja marki, promocja,
komunikacja, partnerstwa,
narzedzia cyfrowe

Rozwdj lokalnej oferty, inwestycje
w infrastrukture, promocja
i wspdtpraca operacyjna

Wspéttworzenie kampanii,
produktow, dziatan
promocyjnych

/

Interesariusze operacyjni (Sredni / wysoki wplyw)

Przyktadowi interesariusze

Rola w systemie marki

Przedsiebiorcy branzy turystycznej

Atrakcjeiinstytucje kultury

Stowarzyszenia i organizacje

Qniowe

Hotele, pensjonaty, restauracje,
wytworcy lokalni, przewoznicy

Muzea, zamki, patacem skanseny,

centra edukacyjne, galerie itp.

Stowarzyszenia producentow,

organizacje kulturowe i sportowe

Oferta turystyczna, obstuga
turystéw, promocja lokalna

Wzbogacanie oferty, organizacja
wydarzen

Wspottworzenie produktéw
tematycznych i kampanii

/

Interesariusze medialni i komunikacyjni

Przyktadowi interesariusze

Rola w systemie marki

Media regionalne i krajowe

Media turystyczne i branzowe

Influencerzy i twdrcy tresci

o

Radio, TV, portale
informacyjne

Portale podrdznicze,
magazyny turystyczne

Blogerzy, vlogerzy, fotografowie,
ambasadorzy

Kreowanie wizerunku,
relacjonowanie wydarzen

Promocja ofert, artykuty
tematyczne

Tworzenie organicznych tresci
o regionie

/
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Interesariusze spotecznii mieszkancy

Przyktadowi interesariusze

Rola w systemie marki

Mieszkancy regionu

Lokalni liderzy opinii

Spotecznosci tematyczne

.

Spotecznoscilokalne

Animatorzy kultury, przewodnicy,
lokalni aktywisci

Grupy rowerowe, fotograficzne,
historyczne

Budowanie autentycznosci
i atmosfery miejsca

Wspéttworzenie narracji o regionie

Wsparcie w promocji i testowaniu

produktéw /

Interesariusze zewnetrznii rynkowi

Przyktadowi interesariusze

Rola w systemie marki

Turysci krajowi i zagraniczni
Biura podrézy i touroperatorzy

Regiony i organizacje

@raniczne

Rodziny, seniorzy, mtodzi dorosli,
turysci aktywni

Organizatorzy wycieczek
krajowych i zagranicznych

Regiony i miasta partnerskie

Odbiorcy produktéw i komunikacji

Wiaczanie regionu do programoéw
wyjazdowych

Projekty miedzynarodowe,
promocja transgraniczna

/

Przyktadowi interesariusze

Interesariusze instytucjonalniifinansowi

Rola w systemie marki

Instytucje rzadowe

Instytucje finansujace

Srodowisko akademickie

o

POT, MSiT

Grupy instytucji/podmiotéw
zarzadzajacych Programami UE,
grantami

Uczelnie, centra badawcze

Wsparcie finansowe, kierunki
polityki turystycznej

Finansowanie projektdw i promocji

Badania ruchu turystycznego,
ekspertyzy, innowacje

/
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Macierz wptywuiistotnosciinteresariuszy (zarys)

Poziom wptywu / istotnosé Typ interesariuszy

Samorzad Wojewddztwa, OROT, JST, Partnerzy

Wysoki wptyw / wysoka istotnosé Strategiczni

Wysoki wptyw / $rednia istotnos¢ Instytucje kultury, media, influencerzy, przedsiebiorcy

$redni wplyw / wysoka istotnosc Turysci, mieszkancy, spotecznosci

tematyczne
Sredni wptyw / niska istotnoé¢ Organizacje towarzyszace, dostawcy ustug
Niski wptyw / wysoka istotnos¢ Uczelnie, partnerzy zewnetrzni

Podmioty okazjonalnie angazujace sie
w dziatania marki /

Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT) dziata w sieci powigzan. Jej dziatalnos¢ jest wypadkowa
intereséw réznych grup. Najwiekszy wptyw ma Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Opolskiego oraz aktywni
cztonkowie stowarzyszenia. Gtéwnym zadaniem OROT jest koordynowanie dziatart wszystkich tych podmiotéw,
aby tworzyty jeden spdéjny przekaz wizualny oraz mowity jednym gtosem na zewnatrz i tworzyty spdjng, atrakcyjna
oferte turystyczna regionu opolskiego.

Niski wptyw / niska istotnos¢

OROT musi balansowad pomiedzy, czesto réznigcymi sig, interesami:

« duze miasta versus mate, wiejskie gminy, « interes komercyjny przedsiebiorcéw versus misja

« duze hotele versus mate restauracje czy kulturalna instytucji publicznych.
gospodarstwa agroturystyczne,

3.4 Analiza SWOT marki VisitOpolskie

Potencjat turystyczny regionu: Ograniczenia:

« zrdznicowany krajobraz: niziny, jeziora, lasy, « niskarozpoznawalno$¢ markiregionu w Polsce;
obszary Natura 2000; + ograniczone $rodki finansowe na promocje;

«  dziedzictwo kulturowe: zamki, patace, obiekty «  brak zintegrowanego systemu informacji
sakralne, wsie tematyczne; turystycznej;

« silnatozsamos¢ lokalna i wielokulturowos¢; «  niedostateczna wspétpraca miedzy jednostkami

« potozenie przygraniczne z Republikg Czeska samorzgdowymi i branza turystyczng;
i dogodny dojazd autostrada i koleja do Niemiec; + niski poziom $wiadomo$ci dotyczacy znaczenia

« infrastruktura: A4, kolej, rozwijajaca sie baza turystyki dla rozwoju gospodarki i rozwoju regionu
noclegowa i gastronomiczna. / powiatu / gminy / miasta.
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Mocne Strony (S) Stabe Strony (W)

walory przyrodnicze i kulturowe
potozenie geograficzne
tradycja i tozsamos¢ lokalna

dziatalno$¢ Opolskiej Regionalnej

Organizacji Turystycznej

goscinnos$¢ mieszkancow

kameralny obszar wojewddztwa i fakt, ze prawie
wszyscy z branzy sie znaja

brak tzw. dominantdw, jak Kopalnia Soli w Wieliczce,
Zamos¢é

zamkii patace

oddziatywanie obiektéw ,kotwic” na caty region,
jak Zamek Moszna czy Dom Charbielin (jedna
z najwiekszych winnic w kraju)

sieciowanie produktdw turystycznych wokot
Jkotwic”, np. ,Opolski Szlak Zamki i Patace”,
(,kotwica” jest np. Zamek Moszna)

lokalni liderzy
Srodowisko naturalne

zadbana opolska wie$

o

niska rozpoznawalnos$¢ marki
mata skala inwestycji turystycznych

brak wspdtpracy, wymiany informacjii spdjnej
komunikacji marketingowej

ograniczone $rodki finansowe na promocje i inwestycje
niedostateczna cyfryzacja informacji turystycznej

mate zaangazowanie podmiotdéw z branzy

ograniczone zasoby finansowe (zaréwno na poziomie
wojewddztwa, jak i powiatéw czy gmin) oraz
ograniczone zasoby osobowe

zaniedbane obiekty, gtéwnie zabytkowe, ktdére maja
potencjat by stac sie peretkami

dostepnos$é komunikacyjna (niewystarczajacailo$¢
potaczen komunikacja publiczng)

zagrozenie zmian kadrowych i tym samym zmian
obranych kierunkéw dziatan

czes$é wojewddztwa jest wrazliwa na kryzysy np.
zagrozenia powodziowe

niewystarczajace oznakowanie turystyczne

brak identyfikacji partneréw z marka VisitOpolskie,
np. brak banerdw z linkiem do strony www.
visitopolskie.pl na stronach internetowych partneréw,
na plakatach promujacych lokalne wydarzenia,
w wydawnictwach gminnych czy powiatowych /

Szanse (O) Zagrozenia (T)

trend turystykilokalnej w duchu slow travel
dostepnosc funduszy UE i programéw krajowych

trendy w turystyce: krétkie (jednodniowe
i weekendowe wyjazdy) i na bliskie odlegtosci

wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistosc¢ (AR)
i sztucznej inteligencg;ji (Al.)

wzrost znaczenia turystyki zréwnowazonej tzw.
zielona turystyka

kameralno$¢, autentycznosé

konkurencja regiondéw sasiednich

odptyw kapitatu ludzkiego do metropolii (Wroctawia,
Aglomeraciji Slaskiej)

brak kadr w sektorze turystyki

kryzys demograficzny (ujemne saldo migracji,
starzejace sie spoteczeristwo, niska dzietnosd¢)

ograniczony dostep do dotacji na inwestycje
w sektorze turystyki

niska odporno$¢ na niestabilna sytuacje
geopolityczna

/
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Whioski z analizy strategicznej

Gléwne wyzwania strategiczne (stan obecny):

staba tozsamos$¢ marki VisitOpolskie, ktéra jest

marka znang jedynie w waskim gronie branzowym.

Brakuje jej spdjnego, rozpoznawalnego , sloganu”
lub wizerunku, ktéry trafitby do szerszego grona
odbiorcow, zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz
regionu;

brak systemowego wsparcia i integracji: marka
nie ma wypracowanych kluczowych narzedzi
wspierajacych konkurencyjno$é, takich jak np.:
system certyfikacji, karta turysty czy spéjna
komercjalizacja. Logo nie jest powszechnie
uzywane przez interesariuszy, co wskazuje

na niski poziom identyfikacji z marks;

rozproszony wizerunek i nieskoordynowana
promocja: istnieje wiele réwnolegtych
inicjatyw i marek (np. , Szlak Kulinarny Opolski
Bifyj”, .Opolski Szlak Winnic"), ktdre nie sa
zintegrowane pod wspdlnym, nadrzednym
szyldem, co ostabia site oddziatywania;
dotychczas brak wystarczajacych zasobdéw
finansowych i organizacyjnych pozwalajacych
na bardziej skuteczng promocje.

Szanse w kontekscie konkurencji i trendéw

Strategia niszowa jako klucz do sukcesu: bezposrednia konkurencja z markami sasiednimi (Dolny Slask,

»Szlak Zabytkéw Techniki Wojewédztwa Slaskiego”) jest skazana na niepowodzenie.

Szansa jest zajecie precyzyjnie zdefiniowanych nisz:

turystyka , slow” i kulinarna: wykorzystanie
unikalnej kuchnii marki ,,Opolskie ze smakiem”
oraz ,Szlak Kulinarny Opolski Bifyj” jako filaru;

turystyka rodzinna i aktywna: oparcie oferty
naikonicznych ,kotwicach” — Zamek Moszna
i JuraPark w Krasiejowie;

pozycjonowanie jako ,bazy wypadowej”:
promowanie spokoju, kameralnoscii dobrej
lokalizacji jako zalet dla turystéw chcacych
zwiedzad sasiednie, bardziej zattoczone regiony;

wykorzystanie unikalnych przewag: zamki i patace
(Moszna, Sulistaw, Brzeg) nie konkuruija liczbg,

ale niepowtarzalnym klimatem, architektoniczna
fantazja i nostalgig, co jest ich ogromna sitg;

wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistos¢ (AR)

i sztucznej inteligenciji (Al): techno-logia nie
zastapi podrdzy, ale wzbogaci ja o nowa warstwe.
AR i Al moga postuzy¢ do gtebszej personalizacji

i edukacji (np. ,ozywienie” ruin zamku Ksigzat
Piastowskich w Strzelcach Opolskich, pokazujac,
jak wygladat zamek w przesztosci) czy asystenci
Al planujacy podréz w oparciu o indywidualne
preferencje (np. ,wyznacz mi trase szlaku
obuwniczego w Krapkowicach”).

wspotpraca transgraniczna i miedzyregionalna:
szansa jest budowanie wspdlnych produktéw

z Czechami oraz z wojewddztwami o$ciennymi
(np. wspdlne szlaki tematyczne);

trendy po pandemii COVID-19:

—  krétkie, bliskie wypady: szansa na
jednodniowe i weekendowe wypady z duzych
miast np. Wroctawia, Krakowa, Aglomeracji
Slaskiej czy czeskiej Ostrawy;

— turystyka zréwnowazona i odpowiedzialna:
turysci sa coraz bardziej $wiadomi swojego
wptywu na Srodowisko i lokalne spotecznosci,
wybodr destynacji poza gtéwnymi szlakami,
preferowanie ekologicznych hoteli
i transportu, che¢ autentycznego kontaktu
z lokalna kultura i wspierania matych,
rodzinnych biznesoéw;

— che¢ przezywania i doswiadczania,

a niekoniecznie zwiedzanie; szansa na
pokazanie autéw wojewddztwa opolskiego:
autentycznosci, bezpieczenstwa, spokoju,
kulinaridw i niepowtarzalnych atrakcji.
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3.5 Rekomendacje strategiczne

Aby sprosta¢ wyzwaniom i wykorzystac¢ szanse, OROT i partnerzy tworzacy marke powinni sie skupi¢ sie
na ponizszych dziataniach.

« konsolidacjaiwzmocnienie marki:

$cista wspélpracaizaangazowanie
Samorzadu Wojewédztwa, Miasta Opole
oraz atrakcji turystycznych - tzw. , kotwic”
w promocje marki,

aktywna zachetai wsparcie dla
interesariuszy (OROT) do uzywanialogo
marki, budujac wspoéinote wokét niej,
zachecanie i nagradzanie touroperatoréw
za wprowadzanie oferty turystycznej
marki turystycznej VisitOpolskie na
rynek (np. konkursy na wzér ,,Turystyczne
Skarby Matopolski” organizowane przez
Matopolskg Organizacje Turystyczna

przy wspétpracy z Wojewédztwem
Matopolskim),

e rozwdj systemu wsparcia turysty:

+ skupienie sie na , kotwicach” i produktach niszowych:

stworzenie systemu certyfikacji jakosci
ustug, ktéry da konsumentom gwarancje
i wyrézni najlepszych przedsiebiorcéw

z branzy turystycznej,

skoncentrowanie budzetéw promocyjnych
na promocji ,kotwic” jako motoréw
napedzajacych ruch turystyczny,

e wzmocnienie wspdtpracy i cyfryzacji:

zintensyfikowanie wspoétpracy miedzy
samorzadami, a biznesem turystycznym
przy promocji marki VisitOpolskiei jej
wykorzystania w swoich materiatach
promocyjnych, na stronie internetowej

i social media,

stworzenie jednego, spéjnego komunikatu
marketingowego, ktéry zintegruje
wszystkie dotychczasowe inicjatywy,
pilne dziatania prawne: zastrzezenie znaku
graficznego i stownego VisitOpolskie,
rozwijanie wspoétpracy z partnerami z woj.
dolnoslaskiego i Slaskiego, szczegdlnie

w kontekscie: budowy wspélnej oferty
turystycznej, organizacji wizyt studyjnych
oraz organizacji wspdlnych stoisk
promocyjnych (gtéwnie rynki zagraniczne).

opracowanie i wdrozenie Karty Turysty
~VisitOpolskie”, ktéra potaczy znizkina
atrakcje, gastronomie¢ i noclegi;

realizacja wspdlnych inicjatyw w zakresie
promocji turystycznej przy wspétpracy
z , kotwicami"”;

dalszy rozwéj zintegrowanego,
nowoczesnego portalu i aplikacji, ktére
beda gtéwnym zrédtem informacji
turystycznej.

VisitOpolskie ma szanse stac sie silng i rozpoznawalng marka. Zamiast konkurowac z wiekszymi
regionami, powinna postawi¢ na to, co w niej wyjatkowe. Prawdziwy sukces lezy w pokazaniu

autentycznego charakteru wojewédztwa opolskiego — jego spokojnego rytmu zycia, pysznej lokalnej
kuchni, autentycznosci i niepowtarzalnych atrakcji. Aby to osiagna¢, wszyscy musza dziatac razem,
zgodnie z jednym planem, ktoéry skupia sie na tym, co najlepszego Opolskie ma do zaoferowania.




4. Wizja, misja, cele i dziatania
marki VisitOpolskie

4.1. Misja i wizja marki VisitOpolskie

Promowanie wojewddztwa opolskiego jako regionu autentycznego, réznorodnego i goscinnego, oferujagcego
turystom unikalne doswiadczenia kulturowe i przyrodnicze. Do 2030 roku marka VisitOpolskie stanie sie
rozpoznawalnym symbolem turystyki jakosciowej i zrownowazonej w Polsce, ,Marka Turystyczna” wspierana

przez silne partnerstwa regionalne (w skali wojewddztwa) i spéjna komunikacje.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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Wartosci marki VisitOpolskie:

o Autentycznos¢; ¢ Réznorodnosg¢;
o Bliskos¢; e  Spokdjiharmonia z natura.

¢ Goscinnosé;
Przyktadowe hasto przewodnie:

WVisitOpolskie — wielkie odkrycia! w zasiegu reki.”

Misja marki VisitOpolskie:

VisitOpolskie to marka, ktéra w autentyczny, przyjazny i nowoczesny sposéb opowiada o regionie
(wojewodztwie opolskim) — o jego ludziach, tradycjach, naturze i kulturze.

Misja jest inspirowanie do odkrywania wojewdédztwa opolskiego - regionu, ktéry taczy bogactwo
réznorodnych doswiadczen z kameralnoscia, spokojem i autentycznoscia.

Wizja ta odwotuje sie do trzech filaréw tozsamosci marki:

Filar I — Autentycznos¢ i goscinnosé

«  prawdziwosc¢iszczerosé: Opolskie nie udaje, «  brak komercyjnego nadmiaru: region promuje
nie przerysowuje. Tutaj wszystko ma swdj rytm turystyke w duchu ,mniej znaczy wiecej” —
i sens: ludzie sg otwarci, goscinni, tradycje zyja kameralno$¢, spokdj, spotkanie z natura
naturalnie, a lokalne produkty i miejsca zachowuja i cztowiekiem;
swoj pierwotny charakter; « ludzie mieszkajacy na tym terenie od wielu

« goscinnoscirelacje: to miejsce, gdzie turysta pokolen: odrebna kultura, w tym specyficzne
staje sie gosciem, a nie klientem; dla tego regionu obrzedy, kuchnia, itp.

Autentycznosc¢igoscinnosé VisitOpolskie to prawdziwe emocje, prawdziwi goscinni ludzie i prawdziwe miejsca.

Filar Il = Réznorodnosé

« mozaika kultur i historii: dziedzictwo polskie «  wielowymiarowos¢ doswiadczen: aktywny
(w tym z Kreséw), Slaskie, niemieckie i czeskie wypoczynek, turystyka rodzinna, kulinarna,
splataja sie tu w unikalny sposdéb, tworzac region eventowa czy historyczna: wszystko w jednym
pogranicza i dialogu; miejscu.

« bogactwo krajobrazéw: od gér po doliny rzek, od
zamkow i patacéw po zielone szlakiijeziora;

Réznorodnosé VisitOpolskie to bogactwo odkryé w matej skali — region kompaktowy, ale peten niespodzianek.

Filar Il = Spokdj i blisko$¢

« kameralnos¢iréwnowaga: Opolskie to «  blisko$¢ w sensie geograficznym i emocjonalnym
alternatywa dla zattoczonych kierunkéw; —region fatwo dostepny, ,w zasiegu reki”,
przestrzen, w ktérej mozna zwolni¢ i odetchnad; ajednoczesnie bliski sercu dzieki ludzkiej

« relaksujgcy rytm zycia —tu czas ptynie wolniej, zyczliwosci.

a natura, kultura i cztowiek tworza harmonijna
catos¢;

Spokdj i bliskos¢ to esencja opolskiego stylu podrézowania —blisko natury, blisko ludzi, blisko siebie.

VisitOpolskie — prawdziwe, réznorodne i bliskie.

Marka, ktéra inspiruje do odkrywania matych wielkich rzeczy w regionie, gdzie autentycznos¢ spotyka
réznorodnosé, a spokdj staje sie nowym luksusem podrézowania.
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4.2. Wartosci, osobowos¢ i obietnica marki

Marka VisitOpolskie opiera sie na systemie wartosci, ktére odzwierciedlaja charakter regionu i jego mieszkancéw.
To one buduja wiarygodnos$¢ i emocjonalne znaczenie marki w oczach turystéw i partneréw.

Kluczowe wartosci:

e autentycznosé: szczeros¢, naturalnos¢, brak o bliskos¢: dostepnosé, kameralnosé i ludzkie
przesady, prawdziwi ludzie, miejsca i emocje; podejscie do turystyki;

e goscinnos¢: otwartosé i serdecznosé o spokdjiharmonia z natura: rwnowaga miedzy
w przyjmowaniu gosci, lokalne ciepto i poczucie naturg, cztowiekiem i kultury, region sprzyjajacy
wspdlnoty; wyciszeniu.

e réznorodnos¢: bogactwo form wypoczynku,
krajobrazéw, kultur i tradycji;

Osobowos¢ marki:
VisitOpolskie ma osobowos¢ marki przyjaznej i wiarygodnej. To marka, ktéra méwi spokojnym tonem,
zaprasza do odkrywania, a nie narzuca sie z przekazem.

Charakterystyka osobowosci:
e przyjaznaiempatyczna: rozumie potrzeby turysty, « zréwnowazona i ekologiczna: promuje turystyke

podpowiada z troskg; odpowiedzialng, bliska naturze;
« inspirujacaiciekawa $wiata: zacheca do » dumna, lecz skromna: docenia swoje atuty, ale nie
poznawania i odkrywania, ale bez pospiechu; epatuje nimi; pokazuje site w prostocie.

Obietnica marki:

Marka VisitOpolskie obiecuje, ze kazdy, kto odwiedzi region, odkryje prawdziwe piekno w kameralnej skali—
bez pospiechu, bez tltuméw, w zgodzie z naturg i soba.

Obietnica w skrocie:

WVisitOpolskie - tu odkryjesz prawdziwy spokdj, réznorodnosc i bliskos¢. Wszystko, czego szukasz
w podroézy, jest w zasiegu reki.”

Pozycjonowanie marki (tozsamos¢ konkurencyjna)
Idea pozycjonowania

Marka VisitOpolskie powinna by¢ pozycjonowana jako najbardziej kameralny, autentyczny, doskonale
skomunikowany i bliski region Polski, oferujacy turystom réznorodne doswiadczenia w przyjaznym rytmie zycia,
z dala od masowej turystyki.

To region ,w zasiegu reki” —dostepny, przyjazny i peten odkry¢, w ktérym mozna odnalez¢ prawdziwe emocje,
nature i kulture bez pospiechu i ttoku.

Percepcja konkurencyjna (mapa wizerunkowa)

Na tle innych regionéw Polski:

«  Matopolska - silna marka kulturowa i gérska « Slask- przemystowe dziedzictwo, mniej
(masowa, komercyjna); utozsamiane z relaksem;

«  Dolny Slask —bogata oferta historyczna, «  Podlaskie —réowniez promuje nature i spokdj,
ale rozproszona i mniej spdjna; ale mniej dostepne komunikacyjnie.
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Wyrézniki konkurencyjne marki

W kontekscie krajowej i regionalnej konkurencji, marka VisitOpolskie wyréznia sie na tle innych destynacji
turystycznych poprzez:

Obszar Wyréznik Wartosc dla turysty

Skala i dostepnoéé Region kompaktowy, tatwy do zwiedzenia Wszystko blisko — bez

w weekend lub podczas krétkiego urlopu thuméw i pospiechu
Autentycznosé kulturowa Zywe d2|ef:i,z.|ctvv'o'SIasI§a’1 OPoIskle’go,, Prawdz.lw.e mle.Jsca,
naturalnoscigoscinnosc¢ mieszkancow prawdziwi ludzie

Brak masowej turystyki, region dla tych,

Spokojikameralnosc ktdrzy szukaja jakoscii spokoju

Tu naprawde odpoczniesz

Od gér po jeziora, od zamkdéw po ,wioski
Réznorodnosc doswiadczen artystow” (rekodzielnicy, tworcy ludowi
itp.) —duza réznorodnos$¢ w matej skali

Wielkie odkrycia
w kompaktowym regionie

ZrOWNOWAZONY rozwi Akcent na turystyke odpowiedzialna Podrézuj swiadomie,
\ Y ) i lokalne produkty odkrywaj lokalnie /

Kluczowe przestanie pozycjonujace

Marka VisitOpolskie opiera sie na trzech filarach tozsamosci wyzej opisanych:

«  Autentycznoscigoscinnosé;

+ Rdéznorodnosé;

«  Spokdjibliskosé.

W komunikacji w zaleznosci od dziatar odnoszacych sie do catego wojewddztwa lub jego czesci (subregiondw)
lub, co bardziej trafne, poszczegdlnych 6 obszardw turystycznych te wartoscitacza sie w przestaniu dla catego
wojewddztwa:

#VisitOpolskie = wielkie odkrycia! w zasiegu reki” (ang. ,VisitOpolskie - great discoveries at your
fingertips!”) podkresla kompaktowosc i petne doswiadczenie regionu.

+VisitOpolskie - kompaktowo, blisko, wyjatkowo” (ang. ,VisitOpolskie - Compact, Close, Exceptional”)
krétkie, marketingowe, dobrze sprawdza sie w mediach spotecznosciowych.

#VisitOpolskie - odkrywaj blisko, doswiadczaj w petni” (ang. ,VisitOpolskie = Discover Close, Experience
Fully”) podkresla kompaktowos¢ i petne doswiadczenie regionu.

+VisitOpolskie - odkryj blisko, poczuj wszystko” (ang. ,VisitOpolskie — Discover Close, Feel Everything”)
dynamiczne, emocjonalne, tatwe do uzycia w kampaniach cyfrowych.

lub dla poszczegdinych obszardw:

WVisitOpolskie — odkryj wiecej, w jednym miejscu” (ang. ,VisitOpolskie — Discover More in One Place”) zwraca
uwage na réznorodnosc¢ atrakcji w niewielkim obszarze.

WVisitOpolskie - wszystko w zasiegu reki” (ang. ,VisitOpolskie - Everything Within Reach”) neutralne, tatwe
do przetlumaczenia, akcent na dostepnos¢ atrakgji.

Zaprezentowane przyktadowe hasta oddaja gtéwna idee marki: niewielki, czesto niedoceniany region, ktéry
oferuje zaskakujaco bogate i réznorodne doswiadczenia — od historii, kultury, przez przyrode, po ludzii smaki.
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Dlatego VisitOpolskie to kompaktowy region, w ktérym odkryjesz prawdziwe piekno, réznorodnos¢é i spokdj —

wszystko w zasiegu reki.

Esencja marki:

Prawdziwe: bo autentyczne, szczere i lokalne;
Réznorodne: bo taczy przyrode, historie, kulture i smaki;
Bliskie: bo dostepne, goscinne i nieprzyttaczajace.

Pozycjonowanie emocjonalne

Marka VisitOpolskie nie sprzedaje atrakgji — oferuje uczucie spokoju, bliskosciiautentycznego kontaktu z miejscem.

Turysta po wizycie w regionie ma poczué: , Tu naprawde odpoczatem, odkrytem cos prawdziwego i chciatbym wrdcic.”

Element

Grupa docelowa

(0711

osoby 25-55 lat, pary, rodziny, aktywni seniorzy, turysci krajowi oraz z wybranych
regionéw Czech i Niemiec (z racji na zidentyfikowane rynki turystyczne),
poszukujacy autentycznych i spokojnych miejsc wypoczynku, a takze turysci
zagraniczni przebywajacy we Wroctawiu i Katowicach poszukujacy ciekawego
miejsca w okolicy.

Z

Insight konsumencki

.Chce odpocza¢ w miejscu prawdziwym, bliskim naturze, bez ttumoéw
i sztucznosci”

Obietnica marki

WVisitOpolskie —wszystko, czego szukasz w podrdzy, masz w zasiegu reki”

Dowody
wiarygodnosci
(reasons to believe)

autentyczne dziedzictwo, zywe tradycje, bogactwo przyrody, wysokiej jakosci
produkty lokalne, przyjazna infrastruktura

Qn komunikacji

spokojny, ciepty, wiarygodny, inspirujacy

/

4.3. Unikalne Propozycje Sprzedazy (USP) marki VisitOpolskie

Wartosci takie jak autentycznosé, réznorodnosé, spokdj, bliskosé sa pozytywne, ale stosuje je wiekszosé
regiondw w Europie. Bez wyostrzenia narracji w kierunku czegos tylko opolskiego, marka pozostanie , mita”,

lecz mato zapamigtywalna.

Aby to naprawié, konieczne sa trzy rzeczy:

1. Doprecyzowanie wartosci— w jezyku, ktory 3. Przeniesienie tych elementdw do komunikacj
produktdéw, kampanii — aby ludzie poczuli réznice.

réznicuje.

2. Wyostrzenie USP — jaka role marka petniico daje,

czego inni nie dajg?

L
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Jak to wzmocni¢? — 5 konkretnych krokéw:
KROK 1. Ostre, wyraziste POZYCJONOWANIE
Propozycja wyrdznika, ktéra wynika z danych, charakteru regionu i dotychczasowych ustalen:

»Jeden z najbardziej kameralnych i autentycznych regionéw Polski—idealny na spokojny i prawdziwy wypoczynek.”

To pozycjonowanie dziata, bo:

« region ma naturalne predyspozycje: brak «  mato kto w Polsce buduje wizerunek kameralnosci
masowosci, krétkie dystanse, czytelna tozsamosé + autentycznosci.
kulturowa, ludzie, tradycje, wino, rzemiosto, dialog
kultur;

KROK 2. Wartosci marki—> zuniwersalizowane, ale wyostrzone

Byto:
« Autentycznoscigoscinnosé; «  Spokdj;
e Rdéznorodnosé; o  Bliskos¢.

Powinno by¢ (wyostrzone i réznicujace):

« Autentycznos$c¢ bez sztucznosci «  Kameralno$¢ibliskos¢

— Opolskie nie udaje turystyki—tu wszystko jest — Maty region = krétkie dystanse = czas naprawde dla
prawdziwe: ludzie, miejsca, tradycje. siebie, tu , jest blizej do ludziinatury”.

« Réznorodnosé w pigutce e Spokdjz historig w tle

— Kompaktowy region z wieloma mikroswiatami— — Opolskie daje wytchnienie, ale nie jest ,nudne”
wszystko blisko od siebie. —ciche doswiadczenia spotykaja sie z kultura,

«  Uczciwa goscinnoéé kulinariami, tradycja.

— Ludzie sa naturalni. Bez fajerwerkéw —ale
z prawdziwa zyczliwoscia.

KROK 3. Jasny USP: ,Co daje tylko Opolskie?”
Mozliwe USP, gotowe do wdrozenia:

USP gtéwne:
.Opolskie — najblizej do prawdziwego wypoczynku”

Dlaczego dziata:
— Bo taczy: blisko$¢, kameralnosé, autentycznosé, brak masowoscii krétkie dystanse.
— Jest to wyrdznik, ktérego nie ma np. Matopolska, Pomorskie czy Dolny Slask.

USP emocjonalne:

1. Miejsce, w ktérym naprawde odpoczywasz. 3. Miejsce, ktdre pozwala ztapaé oddech, zwolni¢
2. Miejsce, w ktérym ludzie sa naturalni, mili i by¢ blizej siebie.
i autentyczni.

USP funkcjonalne (twarde):

1. Region matych odlegtosci - nigdzie indziej nie 3. Kompaktowa réznorodnosé — zamki, wino, gory,
mozna ,mie¢ wszystkiego pod reka”. woda, kultura—w jednej , pigutce”.

2. Najbardziej kameralny region turystyczny Polski— 4. Zywa, prawdziwa kultura pogranicza —
spokdj bez turystycznego hatasu. wielojezyczna, wielowarstwowa, unikalna.
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KROK 4. Przekucie wyréznikéw w komunikacje

Aby wzmocnié¢ pozycjonowanie, wszystkie komunikaty musza by¢ filtrowane przez USP.

Przyktady:
« ,0Odpoczynek bez posépiechu”; « ,Kompaktowe podréze. Wielkie przezycia”;
« 20 minut wystarczy, zeby odkry¢ co$ niezwyktego”; « ,Blisko natury, blisko ludzi, blisko siebie”.

KROK 5. Przeniesienie USP do produktdw i oferty

Jak to zrobimy?

1. Pakiety produktowe: ,Weekend blisko wszystkiego” 4. ,Strefy spokoju Opolskiego” —mapy

2 (stownie: dwie) - 3 (stownie: trzy) atrakcje oddalone i mikroprzewodniki

0 10-20 minut — USP: wytchnienie;

— USP: kompaktowy region, krétki czas dojazdéw; 5. ,Czasdlasiebie” - pakiety wellness & vino & slow

2. Kampania ,Opolskie bez tumow” — USP: emocjonalny — prawdziwy odpoczynek.

— USP: kameralnosé;

3. ,Szlak Kulinarny Opolski Bify;j”
— USP: autentycznosé;

Kazdy produkt musi ,dopowiadac” to, co marka obiecuje. Wtedy marka dziata.

Podsumowanie — jak wzmocni¢ pozycjonowanie?
Najwazniejsze jest zawezenie i wyostrzenie.

4

Marka musi przestac by¢ ,wszystkim dla wszystkich”, a sta¢ sie ,, jedyna wtasciwa dla konkretnego typu doswiadczen”.

4.4. Segmentacja odbiorcow i grup docelowych

Segmentacja odbiorcéw marki VisitOpolskie opiera sie na rozpoznaniu motywacji podréznych, stylu spedzania
czasu i oczekiwan emocjonalnych wobec destynacji. Celem jest skuteczniejsze kierowanie komunikatow
promocyjnych oraz dopasowanie oferty do potrzeb konkretnych grup.

Marka koncentruje sie na turystach krajowych i zagranicznych (gtéwnie z terenu Czech i Niemiec, a takze
przebywajacych we Wroctawiu), ktérzy szukajg autentycznych, spokojnych i réznorodnych doswiadczen — blisko
natury, kultury i ludzi.

Segmentacja gtéwnych grup odbiorcéw:

Turysci krajowi (gtéwny segment) Podsegmenty:

Profil: mieszkarcy stolic regionéw (Warszawa, «  Rodziny z dzie¢mi— preferujg bezpieczne,
Wroctaw, Katowice, Krakdw, £.6dz, Poznan) oraz dostepne atrakcje, parki, zoo, aquaparki,
mieszkanicy wojewddztw osciennych, poszukujacy wydarzenia rodzinne;

krétkich, jako$ciowych wyjazddw. «  Aktywni dorosli (25-55 lat) — szukaja

weekendowych wyjazddw, turystyki rowerowej,

Motywacje: relaks, autentyczne doswiadczenia, ‘
kulinarnej, wydarzen kulturalnych;

rodzinny wypoczynek, kontakt z natura.
«  Seniorzyiturysci 55+ —stawiaja na spokojny

Sposob komunikacji: prosty, emocjonalny przekaz wypoczynek, tradycje, folklor, uzdrowiska,

oparty na hastach bliskoéci, natury i autentycznosci turystyke duchowa.

(,,blisko, spokojnie, bezpiecznie, prawdziwie”).

32



Turysci zagraniczni

Kraje: Austria, Czechy, Niemcy, (w tym mieszkancy

z miast, ktére maja bezposrednie potaczenia kolejowe
jak Berlin, Drezno, Lipsk, Ostrawa, Wieden) oraz
regiony przygraniczne (Kraj Morawsko-Slaski i Kraj
Otomuniecki).

Profil: osoby cenigce turystyke krétkodystansowa (do
4-5 godzin jazdy samochodem czy koleja).

Turysci aktywni i tematyczni

Profil: osoby zainteresowane konkretnymi formami
turystyki: pieszg, rowerowga, wodng, historyczng,
duchowsg, kulinarng, przyrodnicza.

Motywacje: pasja, doswiadczenie, hobby, kontakt
z naturailokalng kulturg, np.:
« VisitOpolskie zielone: mito$nicy natury

i agroturystyki;

Turysci eventowi i uczestnicy wydarzen

Profil: osoby przyjezdzajace z okazji réznych wydarzen
takich jak koncerty, festiwale i imprezy plenerowe

(np.: Krajowy Festiwal Polskiej Piosenki w Opolu, Lato
Kwiatéw w Otmuchowie, Dni Twierdzy Nysa).

Motywacje: kultura, rozrywka, integracja, emocje.

Mieszkancy regionu (wewnetrzni ambasadorzy marki)

Profil: rozpoznawalni poza regionem mieszkarcy
wojewddztwa opolskiego —lokalni liderzy,
przedsiebiorcy, animatorzy kultury, spotecznosci
wiejskie.

Rola: wspdéttwdrcy marki, ambasadorzy, gospodarze
regionu.

Motywacje: odkrywanie miejsc autentycznych, polska
kultura i kuchnia, szlaki zamkow i patacéw, natura,
aktywny wypoczynek.

Sposdéb komunikacji: prosty jezyk, emocjonalny
storytelling, wizerunek regionu jako spokojnej
alternatywy dla zattoczonych kierunkéw.

«  VisitOpolskie na rowerze: aktywni turysciirodziny;
«  VisitOpolskie na Szlaku Zamkéw i Patacow: turysci
kulturowi;

« VisitOpolskie na wodzie: kajakarze, zeglarze,
rodziny.

Sposdéb komunikacji: konkretne informacje, atrakcyjne
wizualizacje, mapy, rekomendacje tras.

Sposdb komunikacji: dynamiczny, nowoczesny jezyk,
wykorzystanie social mediéw, wideo i influencer
marketingu.

Sposdéb komunikacji: edukacja, kampanie
tozsamosciowe (przyktadowe hasto kampanii:
.Jestem z Opolskiego — polecam!”), materiaty
promujace dume z miejsca.

Segmentacja emocjonalna (postawy wobec podrézowania)

Segment

Oczekiwania wobec marki

emocjonalny

Poszukiwacze spokoju SO
cenig cisze i nature

Chca odpoczad od codziennego tempa,

Komfort, harmonia,
brak ttumodw

Odkrywcy lokalnosci kontaktu z ludzmi

Szukajag prawdziwych miejsc i historii,

Autentycznosé, kultura,
emocje

Aktywni pasjonaci przygode

Traktuja podréz jako wyzwanie lub

Trasy, szlaki, konkretne
atrakcje

Smakosze i esteci

Cenig dobre jedzenie, estetyke miejsc,
regionalne produkty

Lokalna kuchnia,
rekodzieto, detale

deinni odkrywcy

Chca wspdlnych przezyé z dzieémi,
w bezpiecznym otoczeniu

Bliskos¢, komfort,
atrakcje rodzinne




Grupy priorytetowe dla komunikacji marki

Turysci krajowi: segment gtéwny, o najwiekszym Mieszkarcy regionuilokalniliderzy oraz osoby znane
potencjale liczbowym i zasiegowym. wywodzace sie z regionu (artysci, sportowcy, itp.):
segment strategiczny w zakresie autentycznego

Turysci zagraniczni (Czechy, Niemcy): segment
ambasadorstwa marki.

wzrostowy o wysokiej konwersji krétko-okresowe).

Turysci aktywni i tematyczni: segment specjalistyczny,
kluczowy dla budowania wizerunku jako$ciowego.

Marka VisitOpolskie kieruje swéj przekaz do turystéw poszukujacych spokoju, réznorodnosci
i autentycznosci - ludzi, ktérzy chca odpoczaé, odkrywac i doswiadczaé prawdziwego zycia w regionie,
gdzie wszystko jest ,,w zasiegu reki”.

4.5. Cele strategiczne i operacyjne Programu

Rozdziat niniejszy przedstawia system celdéw strategicznych i operacyjnych Programu Zarzadzania Marka
VisitOpolskie na lata 2026—2030, stanowiacy podstawe realizacji dziatari rozwojowych, promocyjnych
i koordynacyjnych w obszarze turystyki wojewddztwa opolskiego.

System ten zostat opracowany w oparciu o wyniki analiz, konsultacji branzowych oraz wnioski z dotychczasowych
doswiadczen w zakresie promocji regionu. Jego konstrukcja zapewnia zaréwno spdjnos¢ z celami marki
wojewddztwa opolskiego, jak i operacyjnos¢ na poziomie wdrazania dziatart promocyjnych, partnerskich

i produktowych.

Cele strategiczne programu ukierunkowane sg na cztery kluczowe kierunki rozwoju marki VisitOpolskie:

« budowe silnej, rozpoznawalnej marki turystycznej, o rozwdj spdjnejikonkurencyjnej oferty
stanowiacejintegralna cze$¢ systemu turystycznej, opartej na wartosciach
wizerunkowego wojewddztwa opolskiego autentycznosci, réznorodnosci oraz
i promujacej region jako autentyczne, przyjazne wysokiej jakosci doswiadczen turystycznych,

i dostepne miejsce wypoczynku; odpowiadajacych potrzebom réznych grup

«  zapewnienie zrbwnowazonego rozwoju odbiorcow;
turystyki w regionie opolskim, w oparciu «  wdrozenie nowoczesnych narzedzi cyfrowych
o idee odpowiedzialno$ci Srodowiskowej, oraz systemu wspotpracy partnerskie;j,
spoteczneji ekonomicznej, zgodnie z kierunkami umozliwiajgcych efektywne zarzadzanie
zréwnowazonego rozwoju wg. Agendy 2030 informacja, promocje oraz integracje dziatan na
przyjetej przez Zgromadzenie Ogdine ONZ poziomie wojewddztwa, subregiondw ilokalnych
i krajowej polityki turystyczne;j. organizacji turystycznych;

Wszystkie cele strategiczne iich cele operacyjne zostaty powiazane z mierzalnymi wskaznikami (KPI)
oraz harmonogramem realizacji w latach 2026—-2030, co umozliwia biezacy monitoring postepéw i ocene
efektywnoéci dziatan.

Program zaktada etapowy model wdrazania: od opracowania narzedzii struktur poprzez realizacje kluczowych
dziatan az po utrwalanie rezultatéw i ewaluacje efektow.

Przedstawiona na stronach 35, 36 tabela zawiera petne zestawienie celéw strategicznych i operacyjnych,
przypisanie odpowiedzialnosci instytucjonalnych oraz harmonogram dziatan. Stanowi ona zatacznik operacyjny
do Programu Zarzadzania Mark3 VisitOpolskie na lata 2026—2030, stuzacy jako narzedzie planistyczne

i koordynacyjne dla podmiotéw zaangazowanych w rozwdj i promocje turystyki regionu opolskiego.
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Obszar strategiczny

Cel strategiczny

Cele operacyjne

(kierunki dziatan)

Wskazniki realizacji
(KPIs) (rok bazowy
2025)

Jednostki
odpowiedzialne /
partnerzy

1. Cyfryzacja
iinnowacje
W promocg;ji

wdrozenie
nowoczesnych
narzedzi cyfrowych
i systemow
informaciji
turystycznej

w oparciu o Al

« rozbudowa portalu
internetowego

i aplikacji mobilnej
VisitOpolskie m.in.
o rozwigzania Al (np.
chatbot)

» wprowadzenie
systemu QR koddéw
w materiatach
promocyjnych

e integracja
systemdw informag;ji
turystycznej (IT)
regionu

» automatyzacja
raportowania

i monitoringu
efektéw

e liczba
uzytkownikow
aplikacji (min. 1 000
w 2030r.)

« liczba materiatdow,
w ktérych wdrozono
QR kody (min. 50

w 2030r.)

« czestotliwosé
aktualizacji danych
IT (min. 1/rok)

OROT, Urzad
Marszatkowski,
Partnerzy
StrategiczniIT,
JST, podmioty
branzy, (wdrazajacy
narzedzia w skali
regionu) Minister
wiasciwy ds.
Turystyki, POT
(wdrazajacy
narzedzia w skali
ogdlnopolskiej)

2. Wizerunek
irozpoznawalnos¢
marki VisitOpolskie

wzmocnienie
pozycji marki
VisitOpolskie jako
rozpoznawalnej,
spdjnejiwiarygodnej
marki regionalnej

» budowa

i utrzymanie

spoéjnej identyfikacji
wizualnej (SIW)

« wdrazanie strategii
komunikacji
wielokanatowej

« liczba odston
strony www i profili
social media (+50%
w 2030r)

OROT, Urzad
Marszatkowski,
jednostki
samorzadowe, LOT,
LGD, LGR

w Polsce « kreacja kampanii
wizerunkowych
« wspolne dziatania
i kampanie
promocyjne z JST,
NGO, branza ) ;
budowa trwatego - organizacja i.r:Ii(c:jZabt?/\\:vvspOInYCh OROT, Urzad
3. Wspétpraca systemuwspdipracy | wspolnych stoiskna dziatan k;mpanii Marszatkowski,
i partnerstwa pomigdzy targach _ promocyjnych (min. 5 JST, LOT, LGD,
regionalne podmiotami sektora | e organizacja rocznie) LGR, organizacje
turystycznego corocznych ) i branzowe, uczelnie
w regionie foréw i spotkan : I|czI:.>a forow wyzsze
branzowych, branzowych: 1/rok
wymiana danych
i informacji
promocyjnych
zwigkszenie .
atrancyjnos'ci ) twon:?enle/ . . . .
4.Rozwéj oferty turystycznej rozwoj produktow . I|czF>a tun.'ystow Branza Turystyczna,
produktéwioferty | regionu poprzez turystycznych W tym odv.\/ledzajagcych . OROT, Urzad .
turystycznej rozwéj | promocje ofe.rty w oparciu region (wzrostomin. | Marszatkowski, JST,
produktéw o zidentyfikowane | 10%do 2030r.) LGD, LGR, NGO
~Kotwice”
\ markowych
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Obszar strategiczny

Cel strategiczny

Cele operacyjne
(kierunki dziatan)

Wskazniki realizacji
(KPIs) (rok bazowy
2025)

Jednostki
odpowiedzialne /
partnerzy

« kreacja materiatéow
wideo i content
marketing

« storytelling

i marketing emocji

« liczba kampanii
rocznie (min. 4)

podniesienie « szkolenia
kompetencji z marketingu OROT, Urzad _
5. Edukacjairozwdj rnarketmgowych cyfrowegoiobstugi | | jiczha uczestnikéw :‘ Cazr;i?;k\?vw:; e
kompetencii i zarzadezych turysty szkolen (min. 50/rok) : yesre
P J wsréd podmiotéw « wymiana dobrych !Dranza hotel.arska
turystycznych praktyk i studia | gastronomiczna
regionu przypadkow
« wprowadzenie
cyklicznego
raportowania KPI
» badania opinii
. turystoéw i partneréw OROT, Urzad )
zapewnienie . Marszatkowski,
skutecznego = analiza ruchu jednostki badawcze
6. Monitoring . turystycznego « badania satysfakgc;ji ) . e
i ewaluacja syster’nu pomiart i Zrédet odwiedzin turystéw GUS, jak rowniez
efektéw dziatan .. - POT i Minister
. « zawarcie informacji -
promocyjnych i ) wtasciwy ds.
0 rozwoju marki turystyki
VisitOpolskie
w corocznym
sprawozdaniu
z dziatalno$ci OROT
» wspdlne kampanie
w social media
z partnerami
- realizacja kampanii | « zasieg kampanii
tematycznych (2-3/ | w social media
wzmocnienie zasiegu | oK) (+60% w 2030r.) OROT, Urzad
7.Promocja komunikadji « wspotpraca e liczba publikacji PR | Marszatkowski,
i komunikacja i zaangazowania zinfluencerami i wzmianek partnerzy medialni,
marketingowa w kanatach online i mediami w mediachrocznie | LOT, LGD, LGR,
ioffline branzowymi (min. 50) branza kreatywna

8. Zréwnowazony
rozwdj turystyki

o

promowanie
odpowiedzialnej,
zréwnowazonej
turystyki zgodnej
zideg slow travel
i ekoturystyki

* promocja
ekologicznych form
transportu

i wypoczynku

e Wspieranie
lokalnych
producentéw

i gastronomii

» edukacja
ekologiczna turystow
i branzy

« liczba kampanii
(min. 3/rok)

OROT, Urzad
Marszatkowski,
NGO, LGD, LGR,
partnerzy prywatni,
uczelnie wyzsze, jak
réwniez POT

i Minister wiasciwy
ds. turystyki
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4.6. Strategia komunikacji marki

Gtéwne kierunki i zatozenia komunikacji

Celem komunikacji marki VisitOpolskie jest konsekwentne budowanie wizerunku wojewdédztwa opolskiego jako
regionu autentycznego, kameralnego, réznorodnego, przyjaznego i inspirujacego, oferujgcego bogactwo doznan
historycznych (zamki i patace), kulturowych (przenikajace sie kultury), przyrodniczych i kulinarnych (,Opolskie ze
smakiem”, Szlak kulinarny ,,Opolski Bifyj", ,Opolski Szlak Winnic”). Komunikacja ma wzmacnia¢ rozpoznawalnos$¢
marki w skali wojewddztwa, kraju i na poziomie miedzynarodowym, wspieraé rozwdj gospodarki turystycznej oraz

integrowac podmioty dziatajace w sektorze turystykii szeroko rozumianego ,przemystu czasu wolnego™.

Rekomenduje sie przyjecie nastepujacych zatozen ogéinych:

o Spodjnoscijednolitosd przekazu: wszystkie «  Zréwnowazony i odpowiedzialny przekaz:
dziatania promocyjne, informacyjne i wizerunkowe promocja turystyki z poszanowaniem srodowiska,
musza by¢ zgodne z identyfikacja wizualng marki kultury i spotecznoécilokalnych;

VisitOpolskie i jej ksiegg znaku; «  Wielokanatowo$¢: stosowanie zintegrowanych

+ Autentycznosdilokalnos$é: komunikaty powinny kanatéw komunikacji: digital, outdoor, media
opierac sie na aktualnych danych zrédtowych, tradycyjne, wydarzenia, PR;
prawdziwych historiach, tradycjachiludziach + Dostosowanie do grup docelowych: réznicowanie
regionu, eksponujac unikalny charakter komunikatéw pod wzgledem jezyka, stylu i tresci
VisitOpolskie; w zaleznosci od segmentu odbiorcéw;

«  Emocjonalny wymiar przekazu: komunikacja «  Partnerstwo i wspdtpraca: wspdlne dziatania
ma inspirowa¢, angazowac i budzi¢ pozytywne promocyjne z partnerami.

emocje zwigzane z odkrywaniem regionu;

Rekomendowane gtéwne kierunki komunikacji:

1. Kierunek wizerunkowy - budowanie Swiadomosci marki (zaréwno przez OROT jak i partneréw)

« kreowanie VisitOpolskie jako regionu ,w zasiegu « wzmacnianie unikalnych elementéw: zamki
reki”: dostepnego, przyjaznego i petnego odkry¢, i patace (np.: Zamek Moszna), tradycje kulinarne
w ktérym mozna odnalez¢ prawdziwe emocje, gtéwnie w oparciu o ,Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”,
nature i kulture bez po$piechui ttoku, gdzie kultura mniejszosci, wiejska autentycznosé.

autentycznosé, naturaikultura tacza sie
w harmonijng catos¢;

« utrwalanie spdjnych skojarzen: spokdj, tradycja,
natura, goscinnos¢, wielokulturowosé
iré6znorodnosé;

2. Kierunek informacyjny - promowanie oferty turystycznej (zaré6wno przez OROT, jak i partneréw)

« regularne prezentowanie aktualnej oferty regionu: « utatwienie dostepu do informacji turystycznej
wydarzen, szlakdw, atrakcji, produktéw lokalnych poprzez cyfrowe narzedzia —aplikacje mobilng,
i gotowych pakietéw turystycznych stanowiacych mapy interaktywne i QR-kody.

inspiracje dla turystéw;

«  tworzenie atrakcyjnych tresci (filmy, relacje,
podcasty, blogi) na portalu VisitOpolskie.pl
i w mediach spotecznosciowych marki
i wszystkich partnerdw;

3. Kierunek promocyjny - zacheta do odwiedzin (zaréwno przez OROT, jak i partneréw)

«  wykorzystanie ambasadoréw marki—lokalnych « organizacja kampanii wizerunkowych
i czesto znanych w skali regionu czy kraju artystéw, i tematycznych;
sportowcow, przedsigbiorcow, zarzadcow «  promocja regionu podczas targéw, konferencji,
zamkow, rolnikdw i producentéw lokalnych; eventéw i misji gospodarczych.
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4. Kierunek partnerski-wspétpracaiintegracja (zaréwno przez OROT, jak i partneréw)

wigczenie spotecznosci lokalnych w dziatania «  tworzenie wspdlnej platformy komunikacji oraz
promocyjne (np. konkursy fotograficzne, bazy informacji dla partneréw marki VisitOpolskie.
festiwale, storytelling);

5. Kierunek edukacyjny — ksztattowanie Swiadomosci mieszkancéw (zaréwno przez OROT, jak i partneréw)

promowanie dumy z regionu i postaw
pro-turystycznych wséréd mieszkancow.

Zatozenia komunikacyjne w ujeciu operacyjnym

Obszar komunikacji Cele operacyjne Przyktadowe dziatania
zwiekszenie zasiegu t VisitOpolskie.pl, k i ial
Media cyfrowe zwig i €g strona VisitOpolskie.pl, kampanie w socia
i inter-akgcji media, reklama display
Media tradycyjne Pudowar?le wizerunku spot}./ radlpwe, TV, artykuty w prasie
i za-ufania branzowej, plakaty
Public relations wzmacnianie relacji . konferencje, wyjazdy studyjne/study
zmediami i partnerami press
Event marketing angazowanie odbiorcéw festiwale regionaine, targi turystyczne,
roadshow
Komunikacja wewnetrzna integracja partneréw warsztaty, fora tematyczne
. promocja postaw :
Edukacja ekologicznych wspotpraca z NGO /
Zasady wizualno-jezykowe komunikacji
«  Stosowanie wytycznych brandbooka marki «  Eksponowanie emocji, doswiadczen iludzi—nie
VisitOpolskie w tym logo i kolorystyki zgodnie tylko miejsc;
z zasadami okreslonymi w tym dokumencie; +  Kazdatre$¢ powinna koriczy¢ sie zacheta do
« Uzycie jezyka pozytywnego iinkluzywnego, dziatania (call to action) — np. ,,Odkryj Opolskie!”,
unikajgcego nadmiernej formalnosci; .Zaplanuj weekend w wojewddztwie opolskim!”.

Wskazniki skutecznosci komunikacji (KPI)

Kategoria Wskaznik Cel do 2030
Aktywnos¢ online Liczba odwiedzin portalu VisitOpolskie.pl +50%
Zaangazowanie Liczba interakcji w mediach spotecznosciowych +15%
Zasieg kampanii Liczba odbiorcéw dziatan promocyjnych +20%

\Udzia’r partneréw Liczba instytucji uczestniczacych w projektach marki +25%/

Wskazniki skutecznosci komunikacji (KPl) mierzone od roku 2026. Dziert 31.12.2025 nalezy przyjac jako bazowy.
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4.7. Architektura marki

Architektura marki okresla strukture, zaleznodcii zasady jej funkcjonowania. Jej celem jest zapewnienie spéjnosci
wizerunkowej, czytelnej hierarchii komunikacji oraz efektywnego zarzadzania réznorodnymiinicjatywami
turystycznymi w ramach jednej marki regionalne;j.

System marki VisitOpolskie oparty jest na zasadach spdjnego i zintegrowanego zarzadzania wizerunkiem, ktére
zapewniaja rozpoznawalnosé, efektywnos¢ komunikacji oraz wspélne budowanie wartos$ci marki.

Po przeanalizowaniu ankiet, uwag zgtaszanych podczas warsztatédw czy na podstawie badan wtasnych przyjeto
hybrydowy model architektury marki, taczacy elementy dwdch koncepcji:

«  markowego domu (branded house);

« marki wspieranej (endorsed brand) w tym stosujac
powigzanie nazwy marki (linked brand name).

Markowy dom (branded house) = wspélna tozsamos¢

Model markowego domu oznacza, ze wszystkie dziatania promocyjne, w tym kampanie, funkcjonuja w ramach
jednej spdjnej tozsamosci marki turystycznej VisitOpolskie. Wszystkie komunikaty, znaki graficzne, ton
komunikacji i elementy identyfikacji wizualnej odwotuja sie do marki turystycznej VisitOpolskie, dzieki czemu
buduja wspdlny kapitat wizerunkowy regionu w segmencie turystyki.

Marka wspierana (endorsed brand) — powigzanie i synergia

Jednoczesnie marka VisitOpolskie petni role marki wspierajacej (endorsed brand), gwarantujacej jakos¢

i wiarygodnos$¢ dziatarh prowadzonych przez rézne podmioty regionalne. W tym modelu kampanie czy inicjatywy
promocyjne realizowane przez partneréw zachowujg swojg odrebnos¢ organizacyjna, ale komunikacyjnie sa
powigzane z marka VisitOpolskie.

Takie podejscie umozliwia:
« elastyczne zarzadzanie wizerunkiem (rézne » budowanie sieci marek partnerskich wzajemnie sie
tematy, jeden przekaz); wspierajacych.

«  wspdlne wykorzystanie zasiegu
i rozpoznawalnosci marki gtéwnej;
Przyktad:

Wybrana inicjatywa promocyjna czy wydarzenie moze by¢ promowane jako wydarzenie wspierane marka
VisitOpolskie, co nadaje mu wyzszg range.

Powigzana nazwa marki (linked brand name)

Wszystkie kampanie i projekty promocyjne funkcjonuja w ramach systemu powigzanego nazewnictwa (linked
brand name). Zasada ta zaktada stosowanie wspdlnego cztonu ,VisitOpolskie” w nazwach wszystkich produktéw
i turystycznych dziatart promocyjnych, co zapewnia natychmiastowa rozpoznawalnoé¢ i spéjnos¢ komunikacyjna.
Schemat nazewniczy:

VisitOpolskie + [nazwa tematyczna / produktowal

np. VisitOpolskie na Weekend, VisitOpolskie na Urlop, VisitOpolskie na Wakacje, itp.

Zasada powigzanego nazewnictwa utatwia odbiorcy identyfikacje wszystkich dziatan z regionem, wzmacniajac
ich wspdlny przekaz i przynalezno$¢ do gtéwnej marki VisitOpolskie.
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Element modelu

Rola w systemie marki

Efekt komunikacyjny

Markowy dom
(branded house)

jednolita tozsamos$¢ wizualna
i wartosciowa marki VisitOpolskie

spojnoscirozpoznawalnosé
komunikacji

Marka wspierana
(endorsed brand)

wsparcie i patronat marki dla inicjatyw
partnerow

wiarygodnos¢ i prestiz marki
gtéwnej

Powigzana nazwa marki

wspdlne nazewnictwo ,VisitOpolskie +

wzmocnienie skojarzen
zregionemitatwa

\(Iinked brand name) temat” identyfikacja /

Spéjnosé komunikacji i zarzadzanie markami
Dla utrzymania jednolitego wizerunku marki VisitOpolskie, przyjete zostaja zasady:

«  Spodjnoscidentyfikacji wizualnej: nalezy « Elastycznosc tematyczna: dopuszcza sie
wykorzystywac logotyp VisitOpolskie oraz palete réznicowanie stylu i emocji przekazu w zaleznosci
kolordw, fontdw i layout zgodny z ksiega znaku od grup docelowych, przy zachowaniu wspdlnego
stanowiaca zatacznik do niniejszego dokumentuy; tonu;

« Jednolita narracja: jezyk komunikacji marki «  Partnerstwoisynergia: wspotpraca marek
musi odnosic¢ sie do gtéwnych wartosci marki lokalnych i produktowych w ramach wspdlnych
(autentycznosé, goscinnosé, réznorodnosé, kampanii VisitOpolskie.
spokdj, bliskosé);

«  Koordynacja centralna: nadzér nad stosowaniem
identyfikacji i spéjnoscia dziatan petni OROT;

Przyktady zastosowania systemu marki

Element Zastosowanie

Przyktad

turystyczne materiaty

Logo gtédwne . .
promocyjne regionu

folder zlogo ,VisitOpolskie”

VisitOpolskie / ,Szlak Kulinarny Opolski

kampania kulinarna Bifyj"

Logo kampanii

Swieto Wojewddztwa Opolskiego
(logo VisitOpolskie powinno by¢
pozycjonowane obok logo gtéwnego
partnera wydarzenia w sposéb
uzgodniony z Zarzadca Marki).

Co-branding partnerstwo w wydarzeniu

System identyfikacji
\graﬁcznej

publikacje, prezentacje,
stoisko targowe

kolorystyka i typografia wspdlnadla
wszystkich projektow /

4.8. Kanaty i narzedzia komunikacji marki VisitOpolskie

Komunikacja marki turystycznej VisitOpolskie powinna wykorzystywac zintegrowany zestaw kanatéw — zaréwno
tradycyjnych, jak i cyfrowych —w miare mozliwosci w sposdb komplementarny i spdjny z wartosciami oraz
tozsamoscig marki. Jako priorytetowe, w przypadku marki VisitOpolskie rekomenduje sie: media tradycyjne oraz
media cyfrowe w tym social media.
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Wybdr narzedzi komunikacyjnych jest podporzadkowany zasadzie ,jeden przekaz — wiele kanatéw”, co oznacza
konsekwentne wzmacnianie gtéwnego przestania kampanii niezaleznie od medium.

Media tradycyjne

Media tradycyjne stanowig istotny element budowania wizerunku i zaufania do marki w grupach odbiorcéw
preferujacych klasyczne formy przekazu. Ich rola koncentruje sie na wzmacnianiu wiarygodnosci marki oraz
docieraniu do mieszkancéw regionu i starszych grup wiekowych.

Cele komunikacyjne

«  budowa swiadomosci marki VisitOpolskie w skali e promocja wydarzen i produktéw turystycznych
wewnetrznej, sgsiadéw i krajowej; 0 znaczeniu regionalnym oraz ogélnopolskim.
e wzmocnienie wizerunku regionu jako miejsca
bezpiecznego, kameralnego, przyjaznego,
sprzyjajacego turystyce slow i goscinnego;

Gléwne narzedzia

« Reklama prasowa: artykuty sponsorowane «  Outdooriambient media: billboardy, citylighty,
i wywiady w prasie lokalneji ogélnopolskiej, reklama na dworcach, autobusach i pociggach;
branzowej (jak np. Wprost, National Geographic «  Materiaty drukowane: foldery, przewodniki, mapy,
Traveler, Podréze iinne); plakaty, informatory turystyczne dystrybuowane

« Radioitelewizja: emisja spotdw w stacjach w punktach informacjii hotelach;
regionalnych i ogélnopolskich (jak np. Radio «  Eventyifestiwale: obecnosé marki podczas
Opole, Polskie Radio, TVP3 Opole, Polsat, TVN wydarzen regionalnych (np. Swieto Wojewddztwa).

czy RMF FM, Radio ZET iinne);

Wskazniki skutecznosci komunikacji (KPI)

Obszar Wskaznik Cel do 2030
Kampanie prasowe liczba publikacji min. 5 publikacji rocznie
Spoty TV/radio liczba emisji 10 emisji rocznie
Outdoor liczba lokalizacji kampanii min. 10 punktéw ekspozyciji
\Materia’fy drukowane naktad 15000 egz./rok /

Kanaty cyfrowe i social media

Kanaty cyfrowe stanowig obecnie kluczowy obszar budowania relacji z odbiorcami, zwtaszcza wsréd mtodszych
grup docelowych i turystéw aktywnych. Strategia komunikacji cyfrowej VisitOpolskie zaktada prowadzenie
nowoczesnego, angazujgcego i interaktywnego dialogu z odbiorcami. W zwigzku z faktem, iz branza turystyczna
przyspiesza wdrozenia rozwigzan Al — od chatbotdw i personalnych rekomendacji po automatyzacje obstugi

i analityke klientéw rekomenduje sie wykorzystanie Al w zastosowanych rozwigzaniach do promocji marki.
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Raporty branzowe pokazuja wyrazny wzrost udziatu firm korzystajacych z Al w 2023-2024 (rézne badania
wskazuja poziomy od kilkunastu procent do ponad 70% w zaleznosci od segmentu: globalne firmy turystyczne

i hotele rosng w tempie dwucyfrowym). To sygnat, ze destynacje musza planowad integracje prostych rozwiagzan
Al (FAQ/chatbot, personalizacja ofert, analiza opinii).

Cele komunikacyjne

Zwiekszenie widocznosci marki VisitOpolskie
w Internecie i social media;

Kreowanie spotecznosci wokdt marki
VisitOpolskie;

Kluczowe narzedzia i dziatania

Oficjalny portal VisitOpolskie.pl:

centralny punkt informacji turystycznej,
zintegrowany z mapami, baza atrakgcji
i kalendarzem wydarzen;

Utatwienie planowania podrézy i dostepu do
informacji turystycznych w trybie online.

minimalna liczba wersji jezykowych: PL, EN, DE, CZ;
zastosowanie rozwigzan Al.

Aplikacja mobilna VisitOpolskie (jedna wspdlna dla catego regionu):

przyktady rozszerzenia funkcjonalnosci: nawigacja
po szlakach, rekomendacje, geolokalizacja, kody
QR, system punktéw lojalno$ciowych;

Social media (prowadzenie wspdlnych akcji):

Facebook: komunikacja informacyjnairelacyjna,
promocja wydarzer;

Instagram: storytelling wizualny, emocje,
krajobrazy, ludzie;

YouTube / TikTok: krétkie formy wideo, mini-
dokumenty, relacje z wydarzen;

Content marketing:

tworzenie bloga podrézniczego i newslettera
tematycznego (mozliwe do realizacji w momencie
pozyskania finansowania i dysponowania
koniecznymi zasobami kadrowymi);

Kampanie digital marketingowe:

reklama display, Google Ads, social ads,
remarketing, SEO/SEM.

Narzedzia lokalizacyjne i marketingowe:

Google Maps: oznaczenia wybranych atrakgji
z aktualnymi informacjami;

Geotargeting: mozliwosci targetowania
geograficznego w kampaniach reklamowych;

wersje jezykowe: PL, EN, DE, CZ.

Discord: komunikacja informacyjna i relacyjna,
promocja wydarzen;

LinkedIn —komunikacja branzowa i partnerska.

kampanie tematyczne: np. ,VisitOpolskie —na
weekend”, ,VisitOpolskie — smaki regionu”,
WVisitOpolskie —aktywnie”.

Yanosik: promocja miejsc za pomoca
komunikatoréw gtosowych i graficznych na trasie
przejazdu uzytkownika aplikacji (mozliwe do
realizacji w momencie pozyskania finansowania).
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Wskazniki skutecznosci komunikacji (KPI)

Kategoria Wskaznik Celdo 2030
Portal internetowy liczba uzytkownikéw 100 000
Media spotecznosciowe taczna liczba obserwujacych 15000
Zaangazowanie online liczba interakcji (komentarze, udostepnienia) 20%
\Kampanie digital wspotczynnik CTR 4%/

Dziatania PR, influencerzy i storytelling

Public relations, influencer marketing oraz storytelling stanowia kluczowe narzedzia komunikacji emocjonalnej
i relacyjnej marki VisitOpolskie. Ich celem jest budowanie autentycznego, wiarygodnego wizerunku regionu
poprzez narracje oparte na prawdziwych ludziach, miejscach i historiach.

Cele komunikacyjne
«  Zwiekszenie wiarygodnosciiautentycznosci
przekazu marki;

«  Wzmocnienie relacji z mediami i liderami opinii;

Gtowne dziatania

«  OROT jako zarzadca marki VisitOpolskie —
przygotowywanie i dystrybucja informacji
prasowych, wspodtpraca z redakcjami
turystycznymiilifestylowymi;

«  wizyty studyjne (press tours) — dla dziennikarzy,
blogerdw, influenceréw krajowych i zagranicznych
oraz touroperatoréw;

« storytelling regionalny — cykle filmowe i publikacje
ukazujace historie mieszkancow, lokalnych
twoércow i przedsiebiorcow;

Przyktadowe projekty komunikacyjne:
« ,VisitOpolskie — zamkii patace” — cykl flméw
o zamkach i ptacach;

« ,#0dkryjOpolskieChallenge” —akcja w social
media z udziatem influenceroéw;

Promowanie pozytywnego wizerunku Opolskiego
jako regionu otwartego i inspirujacego.

ambasadorzy marki VisitOpolskie —znane
osobistosci pochodzace z regionu (artysci,
sportowcy, kucharze, podréznicy, rolnicy,
wiasciciele zamkow, patacéw itp.);

kampanie z influencerami—wspodtpraca z twércami
internetowymi specjalizujgcymi sie w podrézach,
kulinariach, historii, kulturze i ekologii;

public affairs i networking — dziatania w srodowisku
samorzadowym i branzowym, udziat w
konferencjach i panelach dyskusyjnych.

+Ambasadorzy Goscinnosci” —kampania

z lokalnymi producentami, rolnikami,
przedstawicielami branzy gastronomicznej
i noclegowej.
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Wskazniki skutecznosci komunikacji (KPI)

Kategoria Wskaznik Cel do 2030
. . liczba publikacji o regionie w mediach .
Dziatania PR krajowych (publikacje, w ktorych pokazano 30rocznie
wprost marke VisitOpolskie)

liczba kampanii i twércow

Wspédtpraca z influencerami .
zaangazowanych

6 kampanii rocznie

liczba wyprodukowanych materiatéw

(filmy, artykuty) 5rocznie

Storytelling

Wizyty studyjne liczba zorganizowanych wizyt min. 15 rocznie

4.9. Identyfikacja wizualna i zasady stosowania marki (brandbook)

Wg opracowania odrebnego.

VISIT
OPOLSKIE

SYSTEM IDENTYFIKACJI

WIZUALNEJ

2025

Rys.4. Brandbook marki VisitOpolskie
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4.10. Zasady wspotpracy promocyjnej z partnerami

Skuteczna promocja marki turystycznej VisitOpolskie wymaga szerokiej wspdtpracy pomiedzy instytucjami
publicznymi, organizacjami branzowymi, samorzadami lokalnymi, przedsiebiorcami, organizacjami
pozarzadowymi oraz mediami.

Wspotpraca ta ma charakter partnerskii sieciowy, a jej celem jest integracja dziatarh promocyjnych oraz
wzmocnienie efektu synergii pomiedzy podmiotami dziatajgcymi na rzecz rozwoju turystyki w wojewddztwie
opolskim i promocji wspdlnej marki. Sukces jest mozliwy do odniesienia w przypadku zatozenia wspélnego celu,
wspotpracy i komplementarnych dziatan.

Zasady wspotpracy promocyjnej okreslajg ramy organizacyjne, standardy, narzedzia oraz obowigzki partneréw
w zakresie wspodlnego promowania regionu pod marka VisitOpolskie.

Zatozenia ogdlne wspélpracy:

Zasada wspdlnego celu: wszystkie dziatania
promocyjne realizowane w ramach marki
VisitOpolskie musza stuzy¢ wzmacnianiu
pozytywnego wizerunku regionu jako catosci;

Zasada jakosci: kazdy partner wspottworzy
wysokie standardy promocji i obstugi turysty;,
zgodnie z wizerunkiem marki;

Zasada partnerstwa i transparentnosci: relacje
miedzy podmiotami oparte sg na rownym
traktowaniu, otwartej komunikacji i wymianie
informaciji;

Typologia partneréw marki VisitOpolskie

1. Partnerzy instytucjonalni:

Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna
(OROT);

jednostki samorzadu terytorialnego (JST) -
Wojewddztwo Opolskie, Miasto Opole, powiaty
i gminy (cztonkowie OROT);

Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT);

2. Partnerzy branzowi:

przedsiebiorcy z sektora turystyki (hotele,
restauracje, biura podroézy, atrakcje);

przewodnicy turystyczni;

3. Partnerzy medialni i komunikacyjni:

media regionalne i ogdlnopolskie;
influencerzy i blogerzy podrdzniczy;

3. Partnerzy medialni i komunikacyjni:

spotecznoscilokalne i liderzy opinii;
szkoty, uczelnie wyzsze, organizacje mtodziezowe;

Zasada komplementarnosci dziatan:
podejmowane inicjatywy lokalne i branzowe
powinny uzupetniaé, a nie dublowac dziatania
regionalne;

Zasada spdjnosci: partnerzy zobowigzani sa do
stosowania jednolitej identyfikacji wizualnej,
jezykowej i wizerunkowej zgodnej z Ksiega znaku/
Marki VisitOpolskie;

Zasada wzajemnych korzysci: wspotpraca
powinna przynosi¢ wymierne efekty wizerunkowe
i ekonomiczne dla obu stron.

Lokalne Grupy Dziatania (LGD);
Lokalna Grupa Rybacka (LGR);

instytucje kultury, centra informacji turystycznej,
jednostki organizacyjne takie jak: Zespot
Opolskich Parkdéw Krajobrazowych.

producenci (rzemieslnicy), rolnicy i twdrcy lokalni;
operatorzy produktow i szlakéw turystycznych.

agencje marketingowe wspodtpracujace przy
kampaniach VisitOpolskie.

organizacje pozarzadowe (NGO), fundacje,
stowarzyszenia lokalne.
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Forma wspoétpracy

Formy wspétpracy promocyjnej

Przyktady dziatan

Partnerstwo strategiczne

stata wspodtpraca instytucjonalna (OROT

i partnerzy)

kompleksowa promocja
marki VisitOpolskie

Partnerstwo projektowe

wspdlna realizacja kampanii, wydarzen
lub projektéw promocyjnych

np. ,VisitOpolskie na
weekend”, ,,Szlak Zamkow
i Patacow”

Ko-branding (wspdine
oznakowanie)

wykorzystanie marki VisitOpolskie

w materiatach partnera

foldery, strony internetowe,
eventy lokalne

Wspdtpraca medialna

wymiana tresci, patronaty, wspdine

produkcje

audycje, podcasty, reportaze

Wspdtpraca
Qprzedsiebiorcami

partnerstwa promocyjne, pakiety

turystyczne, rabaty

Karta Turystyczna
WVisitOpolskie” /

Standardy i obowiazki partneréw

Koordynator marki (OROT) zobowigzuje sie do:

» zapewnienia partnerom wsparcia merytorycznego .

i promocyjnego;
udostepniania materiatéw graficznych, tresci,
szablondw i narzedzi;

koordynowania dziatari w ramach kampanii
regionalnych, ogdlnopolskich i zagranicznych;

Partner zobowigzuje sie do:

do aktywnej promocji marki VisitOpolskie,
obejmujacej nie tylko stosowanie logotypu

i elementow identyfikacji wizualnej zgodnie

z wytycznymi, lecz takze do wtgczenia w realne
dziatania komunikacyjne i promocyjne, w tym m.in.:

— wiaczania tredci, motywdw i narracji marki
VisitOpolskie do wtasnych materiatéw
promocyjnych, ofert, kampanii i dziatar
informacyjnych,

— publikowania i udostepnianie tresci
zwigzanych z marka w kanatach
cyfrowych partnera (strona www, media
spotecznosciowe, newslettery itp.),

— aktywnego wykorzystywanie oznaczen
#VisitOpolskie i linkowania do strony
visitopolskie.pl w biezgcej komunikacji
w ramach swoich mediéw spotecznoséciowych
i portali internetowych,

promowania partnerow (wspdtpracujacych przy
promocji marki VisitOpolskie) w kanatach marki
VisitOpolskie (portal, media, publikacje, profile
spotecznosciowe);

organizowania spotkan i szkoleri branzowych
w zakresie komunikacji marki.

—  wspodttworzenia i wspierania inicjatyw
promocyjnych oraz dziatar produktowych
realizowanych w ramach Programu;

— eksponowania marki podczas wydarzen
organizowanych lub wspdétorganizowanych
przez partnera,

do wskazania osoby odpowiedzialnej za

wspotprace w zakresie marki VisitOpolskie oraz

zapewnienia jej dostepnosci do wspodtdziatania,
szkolen i wymiany informacji;

konsultowania wspdlnych dziatari promocyjnych

marki z koordynatorem marki (OROT);

zachowania spéjnosci przekazu i tonu komunikacji
z wartosciami marki;

wykorzystywania materiatéw promocyjnych
zgodnie z ich przeznaczeniem;

przekazywania informaciji o efektach
realizowanych dziatan (raportowanie KPI).

46



Partnerzy konsekwentnie stosujgcy marke turystyczng powinni mie¢ priorytet w dziataniach promocyjnych
Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, moga tez uzyskac¢ zwiekszong widocznosé w kampaniach
OROT, w tym podczas udziatu w targach branzowych i wydarzeniach promocyjnych.

Narzedzia wspétpracy promocyjnej marki:

« platforma Partneréw VisitOpolskie: w ramach «  plan wspdlnych kampanii, targdéw, wydarzen
dostepnych narzedzi dla cztonkéw OROT; i dziatarh promocyjnych.

Monitorowanie i ewaluacja wspétpracy:

System wspdtpracy z partnerami bedzie monitorowany corocznie przez OROT.

Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI)

Wskaznik Celdo 2030

liczba akcji promocyjnych przygotowanych
przez OROT z udziatem partneréw min. 10 rocznie

w ktérych partycypuja finansowo
Wspodlne akcje promocyjne

liczba akcji promocyjnych
przygotowanych i finansowanych/ min. 25 rocznie
wspotfinansowanych przez partneréw /

Podsumowanie

System wspdtpracy promocyjnej stanowi fundament skutecznego zarzadzania marka VisitOpolskie. Wspdine
dziatania partneréw wzmacniaja rozpoznawalnos$¢ regionu, buduja zaufanie i pozwalaja skuteczniej konkurowad
na rynku turystycznym.

Dzieki wspotpracy opartej na spéjnosci, partnerstwie i jakosci, wojewddztwo opolskie moze rozwijaé silng,
zintegrowana marke turystyczna, ktérej sita wynika z zaangazowania lokalnych spotecznosciiinstytucji.

Rys.5. Kosciét pw. $w. Anny w Olesnie
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5. Zarzadzanie marka
VisitOpolskie i partnerstwa
(model zarzadzania)

We wspdtczesnym Swiecie, w ktdrym z jednej strony mamy do czynienia z globalna gospodarka i rosnaca
konkurencja, a z drugiej — z dynamicznym rozwojem technologii, btyskawicznym przeptywem informacji oraz
zmieniajacymi sie trendami turystycznymi, zarzadzanie marka turystyczna na poziomie regionu staje sie

zadaniem niezwykle wymagajacym.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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W obliczu rosngcych wyzwan o zasiegu miedzynarodowym — nie tylko w skali kontynentu, lecz catego $wiata -
szczegdlnego znaczenia nabiera przeniesienie zarzadzania turystyka na szczebel duzych miast i regionéw. Marka
turystyczna VisitOpolskie, obejmujaca swym zasiegiem cate wojewddztwo, doskonale wpisuje sie w te zatozenia.
Nalezy podkresli¢, ze dobrze zarzagdzana marka VisitOpolskie, w potgczeniu z marka wojewddztwa, umozliwia
integracje dziatan catego regionu postrzeganego jako spéjna destynacja turystyczna. Dzieki profesjonalnemu
podejsciu do zarzadzania, konsekwentnemu rozwojowi, wysytaniu spéjnych komunikatéw marketingowych oraz
tworzeniu kompleksowych produktéw turystycznych, region moze uzyskaé wyrazng przewage konkurencyjna.

Rozdziat ten opisuje model zarzgdzania marka turystyczna VisitOpolskie, w tym strukture organizacyjna, podziat
kompetencji, role i odpowiedzialnosci.

Celem jest zapewnienie spdjnej realizacji strategii, skutecznej koordynacji dziatart oraz nadzoru nad komunikacja
marki i wspotpraca z partnerami.

Schemat organizacyjny zarzadzania marka turystyczng VisitOpolskie

Zaprezentowany ponizej schemat organizacyjny przedstawia strukture podmiotéw odpowiedzialnych za
planowanie, koordynowanie, realizacje oraz ewaluacje dziatarh zwigzanych z marka turystyczna VisitOpolskie.
Schemat ten zostat opracowany w oparciu o zasady zarzadzania marka regionalng, model wspdtpracy
partnerskiej oraz zatozenia Programu Zarzadzania Marka Turystyczna VisitOpolskie na lata 2026-2030.

Zaproponowana struktura umozliwia przejrzyste rozdzielenie zadan, kompetencjii odpowiedzialnosci,
ajednoczesnie zapewnia elastycznosé i otwartos$é na wspotprace z szerokim gronem interesariuszy branzy
turystycznej, kulturoweji gospodarczej.

Samorzad Wojewédztwa
Opolskiego (SWO)

Rola nadrzedna / nadzorcza

I

Zarzgdca Marki
Opolska Regionalna Organizacja
Turystyczna (OROT)

Rola operacyjna i keordynacyjna
(centrum systemu)

|
l

Partnerzy Partnerzy Lokalni
Strategiczni i Funkcjonalni

6 obszarow funkcjonalnych

Instytucje kultury,
edukacji i sportu

Rys.6. Schemat organizacyjny zarzadzania marka turystyczng VisitOpolskie (opracowanie wtasne)
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Samorzad Wojewédztwa Opolskiego (SWO):
Rola nadrzedna / nadzorcza, koncepcyjna, finansowa, organizacyjna

Samorzad Wojewddztwa petni funkcje nadzorcza dla marki turystycznej VisitOpolskie, okresla kierunki polityki
turystycznejregionu, zatwierdza dokumenty strategiczne w tym marke wojewddztwa gdzie okresla czes¢
zwigzang z marka turystyczna oraz monitoruje realizacje Programu. Do jego zadan nalezy m.in.:

« podejmowanie decyzji strategicznych » koordynacja miedzy departamentami oraz
i budzetowych; instytucjami wojewddzkimi;

« ocena efektéw dziatan promocyjnych na poziomie «  wspieranie Zarzadcy Marki na zewnatrz
wojewddztwa; w relacjach z partnerami.

Wiasciciel i Zarzadca Marki VisitOpolskie — Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna:

Rola operacyjnai koordynacyjna (centrum systemu)

OROT petni funkcje jednostki zarzgdzajgcej marka turystyczng VisitOpolskie, odpowiedzialnej za catoksztatt
dziatant promocyjnych, komunikacyjnych i partnerskich. Do zadan Zarzadcy Marki nalezy m.in.:

« zarzadzanie komunikacjg, wizerunkiem e prowadzenie systemu wspdtpracy z partnerami
i narzedziami marki; (statusy, zasady, modele wsparcia);

« odpowiedzialnos$¢ za monitoring i raportowanie « realizacja kampanii, projektéw i wydarzer;
wynikow; . zarzadzanie wspdlnym bankiem medidw,

« rozwijanie kanatéw cyfrowych, w tym strony materiatami promocyjnymii standardami.

VisitOpolskie i aplikacji;

Partnerzy Strategiczni marki turystycznej VisitOpolskie:
Rola wspoéttworcza i wspétodpowiedzialnosé

Podmioty posiadajace status ,Partnera Strategicznego” petnia funkcje najblizszych wspdtpracownikéw Zarzadcy
Marki. Ich zadania obejmuja:

«  wspottworzenie kampanii i materiatéw marki; «  wspodlne dziatania promocyjne i produktowe;
«  wspdtorganizacje projektow regionalnych; « wspdtfinansowanie wybranych inicjatyw.

« udziatwradachizespotach roboczych;

Partnerami Strategicznymi moga by¢ m.in. miasta, powiaty, duze atrakcje, instytucje kultury, a takze podmioty
prywatne istotne dla turystyki.

Partnerzy lokalni (6 obszaréw turystycznych):

Rola wdrozeniowa i terenowa

Partnerzy dziatajacy na poziomie szesciu obszardw turystycznych odpowiadajg za:

« realizacje dziatan lokalnych w ramach marki; « organizacje wydarzen i dziatah promocyjnych
o rozwdjiutrzymanie oferty turystycznej; wregionie;
. wspdiprace z przedsiebiorcami i instytucjami; « dystrybucje materiatéw i wdrazanie narzedzi marki.

Przedsigbiorcy i branza turystyczna:
Rola produktowai ustugowa

Podmioty prywatne (obiekty noclegowe [w tym w zamkach i patacach], gastronomia, organizatorzy atrakgji,
przewoznicy, wytworcy lokalni):
e uczestnicza w programach partnerskich; «  wspdttworza oferte komercyjna regionu;

e uzupetniaja dziatania promocji poprzez wtasne « udostepniaja dane do badan ruchu turystycznego.
materiaty z brandingiem VisitOpolskie;
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Instytucje kultury, edukacjii sportu:
Rola inspiracyjna i programowa

Muzea, zamki, patace, centra kultury, uczelnie, osrodki sportowe i rekreacyjne:

«  tworzg oferte kulturalna i edukacyjna; «  wspdtorganizujg kampanie tematyczne;
e uzupetniajag dziatania promocji poprzez wtasne e wspieraja rozwdj turystyki edukacyjnej, rodzinnej
materiaty z brandingiem VisitOpolskie; i historycznej.

Turysci, mieszkancy i spotecznosci lokalne:
Rola odbiorcza i wspéttwércza

Mieszkancy petnig istotna funkcje ambasadordw marki, wptywaja na jej autentycznosé, uczestnicza
w wydarzeniach, tworza tresci w mediach spotecznosciowych i wspdétdecyduja o charakterze regionu jako
miejsca przyjaznego turystom.

Cele modelu zarzadzania marka:

«  zapewnienie spéjnosci komunikacji: marka musi « efektywne zarzadzanie zasobami: optymalizacja
by¢ prezentowana jednolicie we wszystkich $rodkéw finansowych i materiatowych
kanatach i przez wszystkich partneréw w dziataniach marketingowych, w tworzeniu
jednoczesnie zapewniajgc zgodnos$¢ marki innowacyjnych produktdéw i kreowaniu wspdtpracy
z tozsamoscig miejsca; na rzecz ksztattowania jednolitego doswiadczenia
«  koordynacja dziatars promocyjnych (przez turystw z pobytu w destynacji;
Zarzadce Marki): integracja kampanii, projektow « monitorowanie efektéw: mierzenie wskaznikéw
i wydarzen realizowanych przez rézne podmioty KPI, raportowanie i ewaluacja dziatar;
w mysl zasady by ,sprzedac” (promowac) «  wspieranie partneréw i podmiotéw lokalnych:
oferowany przez siebie produkt turystyczny dostarczanie narzedzi, wiedzy i wsparcia
najpierw nalezy sprzedac turyscie region poprzez w zakresie komunikacji i promocji.

atrakcyjny i zachecajacy wizerunek;

Celem planowania strategicznego marki VisitOpolskie jest wytyczenie takiej $ciezki rozwoju, ktéra zapewni
pozytywne postrzeganie regionu, zbuduje zaufanie, szacunek i lojalno$¢ odbiorcéw. Proces ten polega na
odkrywaniu idei przewodniej, wydobywajacej najbardziej unikalne cechy wojewddztwa opolskiego i nadajacej
marce autentyczny charakter. To wtasnie ta idea ma stac sie impulsem do dziatania dla odpowiednich grup
turystoéw, inspirujac ich do poznawania regionu i identyfikowania sie z jego wartosciami.

Wybdr wtadciwego modelu zarzadzania marka w trzecim dziesiecioleciu XXI wieku decyduje o skutecznej
promocji i budowaniu wizerunku, a takze wigze si¢ z planowaniem strategicznym, pozycjonowaniem marki,
gromadzeniem funduszy na wspdlne dziatania lub wskazywaniem zrédet ich pozyskania oraz z monitorowaniem
i raportowaniem postepow.

Wskazad tez nalezy, ze wybdér OROT na zarzadce marki VisitOpolskie ma kluczowe znaczenie dla skutecznosci
podejmowanych dziatar i realny wptyw na zakres mozliwosci organizacji w zakresie rozwoju turystyki

w wojewddztwie opolskim. OROT, $cisle wspdtpracujaca z Samorzadem Wojewddztwa Opolskiego, skupiajaca
przedstawicieli branzy turystycznej z catego regionu —w tym jednostki samorzadu terytorialnego — oraz
dysponujaca zapewnionym podstawowym finansowaniem i profesjonalnym zapleczem biurowym, a takze
zdolnoscig do pozyskiwania sSrodkéw zewnetrznych i realizacji wiekszych projektéw wraz z ich prawidtowym
rozliczaniem, jest odpowiednim podmiotem do petnienia tej roli. Taki wybdr zapewnia rowniez Scista i biezaca
wspotprace z zarzadcg marki gtéwnej wojewddztwa w ramach nowej Strategii Marki Opolskie 2026—-2035.
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Rekomendacja:

Wiaczenie sie Miasta Opole, jako stolicy regionu, w realizacje niniejszego Programu Zarzadzania Marka, jest
kluczowym czynnikiem warunkujacym prawidlowe funkcjonowanie marki turystycznej VisitOpolskie.

Dla prawidtowego funkcjonowania marki turystycznej VisitOpolskie niezbedne jest
wiagczenie sie Miasta Opole —jako stolicy regionu, w prace nad marka na poziomie
zblizonym do zaangazowania Samorzadu Wojewddztwa Opolskiego. Obecne dziatania
miasta w zakresie promogji turystyki i wspierania marki regionalnej sa niewystarczajace
w kontekscie ogromnego potencjatu Opola, rosnacej konkurencji oraz potrzeb integracji
catego wojewddztwa, jako spdjnej destynacji turystycznej. Dodatkowo badania
zdokumentu ,Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zatozen polityki
turystycznej kraju do 2030 roku z perspektywa do 2036 r.", wykazuja, ze mozliwe
przyszte specjalizacje dla wojewddztwa opolskiego to: turystyka bierna, city break oraz
turystyka aktywna °. Z tego wzgledu Miasto Opole, bedac najwiekszym odbiorca ruchu
turystycznego powinno zwiekszy¢ swojag aktywnos¢ w OROT.

Wieksze zaangazowanie Opola winno obejmowac nie tylko promowanie miasta, ale takze
aktywne uczestnictwo w kreowaniu wizerunku catego regionu —w tym wspieranie kampanii
marketingowych, inicjatyw promocyjnych, projektéw tematycznych oraz wspotpracy

z lokalnymi i subregionalnymi partnerami. Stolica regionu, ze wzgledu na swoje znaczenie
polityczne, gospodarcze i kulturowe, moze w istotny sposob zwiekszyc¢ skutecznosé dziatan
marki VisitOpolskie, nadajac im wieksza range i widocznos¢ zaréwno w kraju, jak i za granica.

Przyjecie przez Opole takiej odpowiedzialnosci wymaga od stolicy wojewddztwa
strategicznego podejscia, w ktédrym miasto staje sie nie tylko promotorem wtasnej oferty,
ale réwniez wtacza sie w inicjatywy integrujace caty region. Taki model dziatania pozwoli
zbudowac silniejszg, spdjna marke turystycznag wojewddztwa, zwiekszy efektywnosé
pozyskiwania funduszy i wsparcia zewnetrznego oraz wzmocni konkurencyjnosé
VisitOpolskie na mapie turystycznej Polski.

Rys.7. Katedra Opolska

107rédto: ,Raport o stanie gospodarki turystycznejw Polsce i zatozer polityki turystycznej kraju do 2030 roku z perspektywa
do 2036 r.", https:/turystyka.gov.pl/materialy [dostep 2025-11-01]
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6. Program dziataniinicjatyw
promocyjnych

6.1. Kierunki tematyczne i priorytety dziatan promocyjnych

Celem rozdziatu jest okresdlenie gtéwnych obszaréw tematycznych i priorytetéw komunikacyjnych marki
VisitOpolskie, ktére beda podstawa planowania kampanii promocyjnych, wspodtpracy z partnerami oraz dziatan
marketingowych w mediach tradycyjnych i cyfrowych. Rozdziat uwzglednia unikalne zasoby regionu, jego
atrakcyjnosé turystyczng, doswiadczenia dobrych praktyk w Polsce i Europie oraz strategie wspotpracy

z partnerami.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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Kierunki tematyczne marki VisitOpolskie:
Turystyka historyczna i kulturowa:
« promocja zabytkdéw, muzedw, patacéw i zamkdw;

« akcje promocyjne moga obejmowac szlaki
historyczne, np. ,VisitOpolskie — Szlak Zamkéw
i Patacow”;

Turystyka aktywna i przyrodnicza:

« parkikrajobrazowe, rezerwaty przyrody, tereny
chronione;

« promocja zrownowazonej turystyki, edukacja
ekologiczna;
Turystyka kulinarna i produkt lokalny:

«  promocja lokalnych produktéw, tradycyjnej kuchni,
regionalnych przysmakéw;

« wspodtpraca z lokalnymi restauracjami,
producentamiifestiwalami kulinarnymi;

Turystyka rodzinna i edukacyjna:

« atrakcje dlarodzin z dzie¢mi, programy
edukacyjne w muzeach i parkach;

Priorytety dziatart promocyjnych:

« jednolitaidentyfikacja wizualna i ton komunikacji
we wszystkich kanatach;

wydarzenia kulturalne i festiwale regionalne (np.
koncerty, dni kultury lokalnej);

inspiracja: VisitScotland —integracja wydarzen
lokalnych.

szlaki rowerowe, piesze, wodne i konne;

inspiracja: Visit Podlaskie — komunikacja oparta na
naturze, autentycznych doswiadczeniach
i ekologii.

szlaki kulinarne i wydarzenia gastronomiczne;

inspiracja: Visit Podlaskie —integracja lokalnych
produktéw w kampaniach regionalnych.

kampanie promujace bezpieczne i atrakcyjne
wakacje w regionie.

budowanie spdjnego wizerunku marki.

Wdrazanie Ksiegi Marki VisitOpolskie i standardéw dla partneréw:

Integracja kanatéw komunikacji:

«  pofaczenie medidw tradycyjnych, cyfrowych
i social media w spdjne kampanie;

Wspodtpraca partnerska:

« zaangazowanie partneréw w realizacje dziatan
promocyjnych;

Rozwdj marketingu cyfrowego:

« kampanie w mediach spotecznosciowych,
influencer marketing, SEO, content marketing;

«  systematyczne monitorowanie KPlioptymalizacja
dziatan w oparciu o dane;

Promocja autentycznych doswiadczen:

«  podkresdlanie lokalnej kultury, tradycji, produktow
i atrakcji przyrodniczych;

Sezonowos¢ i tematyczne kampanie:

«  wykorzystanie sezondw turystycznych do
promowania odpowiednich atrakcji (np. lato
—turystyka aktywna, jesient —kulinaria, zima -
wydarzenia kulturalne);

storytelling i kampanie multimedialne (wideo,
zdjecia, interaktywne mapy).

program wsparcia partneréw, dostep do
materiatéw promocyjnych.

inspiracja: VisitScotland — storytelling, monitoring

KPI, integracja kanatéw cyfrowych.

zaangazowanie lokalnych ambasadoréw
i spotecznosci w komunikacje marki.

Kampanie tematyczne wspierajgce konkretne
inicjatywy lokalne.
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Harmonogram priorytetowych dziatan

Kierunek tematyczny Priorytet dziatan

Przyktady dziatan

Sezon/Okres

VisitOpolskie — turystyka
przyrodnicza

ekologiczne

Turystyka kulturowa/ kampanie w mediach, zamki caty rok,
VisitOpolskie — turystyka wysoki i patace, szlaki historyczne, wzmozenie
kulturowa festiwale w sezonie letnim
Turystyka aktywna

i przyrodnicza/ VisitOpolskie szlaki rowerowe, parki

—turystyka aktywna/ wysoki krajobrazowe, kampanie wiosna-lato-jesien

Turystyka kulinarna/
VisitOpolskie — turystyka wysoki
kulinarna

oferta kulinarna, wydarzenia
gastronomiczne

caty rok

Turystyka rodzinna/
VisitOpolskie — turystyka dredni
rodzinna

atrakcje edukacyjne,
warsztaty dla dzieci

wiosna-lato-jesien

Kierunki tematyczne i priorytety dziatari promocyjnych VisitOpolskie zostaty wybrane w oparciu o atuty regionu,
segmenty turystyczne oraz doswiadczenia najlepszych praktyk w Polsce i Europie. Priorytetem jest spdjna
komunikacja marki, wspdtpraca z partnerami i promowanie autentycznych doswiadczen turystycznych, przy
jednoczesnym mierzeniu efektéw kampaniii optymalizacji dziatan.

6.2. Projekty i kampanie flagowe

Celem rozdziatu jest okreslenie kluczowych projektéw i kampanii promocyjnych, ktére beda petnity role flagowych

inicjatyw marki VisitOpolskie. Projekty te maja za zadanie:

« wzmocni¢ rozpoznawalnos¢ regionu;

e przyciagnac turystéw krajowych z terenu
wojewddztwa — turystyka lokalna, wojewddztw
sasiednich, z terenu kraju i zagranicznych;

Kryteria wyboru projektéw flagowych

« integrowad dziatania partneréw oraz

mieszkancow;

«  promowac unikalne atrakcje i oferte turystyczna

regionu.

Projekty i kampanie flagowe powinny spetniac¢ nastepujace kryteria:

«  wysoki potencjat wizerunkowy: projekt zwieksza
rozpoznawalnos¢ regionu w kraju i za granica;

«  spodjnoscé z marka: projekt zgodny z wartosciami,
misja i architektura VisitOpolskie;

« efektywnos¢ komunikacyjna: potencjat dotarcia
do réznych grup docelowych, w tym poprzez
media cyfrowe i social media;

« zaangazowanie partnerdéw: projekt umozliwia

wspotprace z partnerami;

« mierzalnos¢ efektéw — projekt umozliwia
monitorowanie KPI i ewaluacje dziatan.
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6.3. Dziatania wspierajgce rozwdj oferty produktowej regionu

Rozwdj atrakcyjnej, spdjneji konkurencyjnej oferty turystycznejjest kluczowym warunkiem wzmocnienia marki
turystycznej VisitOpolskie i podniesienia jako$ci doswiadczen turystéw. Dziatania wspierajace oferte produktowa
regionu powinny koncentrowac sie na tworzeniu, porzadkowaniu oraz rozwijaniu systemu informacji i promocji,
produktow i ustug turystycznych, ktére w czytelny sposdb beda odzwierciedlad wartosci marki —autentycznosé,
réznorodnosé oraz spokdji bliskos¢.

W pierwszej kolejnosci zaktada sie identyfikacje i wzmocnienie istniejacych produktéw i oferty turystycznej, w tym
szlakdéw tematycznych w zakresie turystyki historycznej/ kulturowej, aktywnej w tym przyrodniczej, kulinarnej
oraz rodzinnej. Waznym elementem sa akcje promocyjne VisitOpolskie, ktére porzadkuja oferte i wspieraja jej
komunikacje w sposdb atrakcyjny i zrozumiaty dla odbiorcéw. W ramach dziatan wspierajacych nalezy zachecad
partnerow do wspdlnego tworzenia pakietdw ustug, tras tematycznych oraz scenariuszy pobytowych, ktére
utatwia turystom planowanie krétkich wizyt i dtuzszych pobytdw. Istotnym elementem rozwoju oferty jest
wspodtpraca z branza turystyczna, samorzadami, lokalnymi grupami dziatania, organizacjami pozarzagdowymi

i przedsiebiorcami, ktérzy dysponuja unikalnym potencjatem lokalnym. Program zakfada inicjowanie warsztatéw
produktowych, wspdlne opracowywanie nowych propozyciji turystycznych, konsultacje eksperckie oraz wiaczanie
lokalnych spotecznosci w proces tworzenia produktdw, co zwiekszy autentycznosdé i atrakcyjnosé.

Dziatania wspierajace powinny obejmowac tez promocje i rozwdj infrastruktury wspomagajacej produkty
turystyczne (za co powinni odpowiadac partnerzy markiw tym JST) —m.in. oznakowanie tras, punkty informacyjne,
miejsca odpoczynku czy infrastrukture rowerowa, konna i kajakowa. Uzupetnieniem powinny by¢ przedsiewziecia
ukierunkowane na turystyke kreatywna i doswiadczeniowa, takie jak warsztaty, plenery fotograficzne,
wydarzenia tematyczne i inicjatywy kulinarne, ktére wzbogacaja oferte i zwiekszaja jej potencjat promocyjny.

Dzieki koordynacji Zarzadcy Marki oraz partneréw regionalnych powstanie oferta, ktéra jest nie tylko spdjna
wizerunkowo, ale réwniez atrakcyjna, aktualna i dopasowana do potrzeb wspdtczesnych turystéw w tym do
mozliwosci catego obszaru wojewddztwa. Dziatania te bedg wzmacnia¢ pozycje wojewddztwa opolskiego jako
regionu przyjaznego, réznorodnego i otwartego na nowe formy odkrywania lokalnego dziedzictwa.

6.4. Promocja w kanatach cyfrowych i wspotpraca z mediami

Skuteczna promocja marki turystycznej VisitOpolskie wymaga konsekwentnego wykorzystania nowoczesnych
kanatéw komunikacji, narzedzi analitycznych oraz elastycznego dostosowywania przekazu do zmieniajgcych sie
zachowan odbiorcéw. Wspdtczesny turysta korzysta gtéwnie z Internetu, mediéw spotecznosciowych i urzadzen
mobilnych na etapie planowania podrdzy, wyszukiwania inspiracji i dzielenia sie doswiadczeniami. Dlatego
aktywnos¢ cyfrowa staje sie jednym z kluczowych filaréw promocji regionu.

Program zaktada rozwdj zintegrowanego systemu komunikacji online obejmujacego strone VisitOpolskie,
aplikacje mobilng, media spotecznosciowe oraz kampanie reklamowe w ekosystemie Google i Meta. Wszystkie
tresci beda tworzone zgodnie z wytycznymi marki, z naciskiem na wysoka jako$¢ materiatéw wizualnych,
storytelling oraz prezentacje autentycznych doswiadczen. Szczegdlny akcent nalezy potozy¢ na formaty
angazujace — krétkie materiaty wideo, relacje z wydarzen, inspiracyjne ,microstories” tworzone wspdlnie

z partnerami oraz tresci generowane przez ambasadoréw i lokalnych influencerdw.

Promocja cyfrowa i medialna realizowana bedzie w $cistej wspdtpracy partneréw marki. Wymiana tresci,
wspottworzenie kampanii, wspdlne wykorzystanie materiatdw wideo i zdje¢ oraz jednorodna linia wizualna
pozwola na osiggniecie spdjnego i silnego przekazu o regionie przy ograniczonych zasobach. Staty monitoring
skutecznodci dziatar online, analiza danych oraz reagowanie na zmieniajgce sie trendy zapewnig ich wysoka
efektywnosdé i optymalizacje.

Dzieki potaczeniu profesjonalnych dziatart w mediach oraz dynamicznej obecnoséci w kanatach cyfrowych marka
turystyczna VisitOpolskie bedzie budowadé nowoczesny, atrakcyjny i zrozumiaty wizerunek regionu, wzmacniajac
jego rozpoznawalnos¢ i konkurencyjnosé na rynku turystycznym.
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6.5. Edukacja i rozwéj kompetencji partneréw

Skutecznos$¢ dziatan promocyjnych marki turystycznej VisitOpolskie bedzie w duzej mierze zaleze¢ od jakosci
przygotowania i realnego zaangazowania partneréw tworzacych regionalny system informacji turystycznej
oraz oferte produktowa wojewddztwa. Wspdlna marka wymaga wspdlnego jezyka komunikacji, znajomosci
standarddw, stosowania spdjnych narzedzi oraz rozumienia aktualnych trendéw w turystyce i marketingu.

Dlatego warunkiem podstawowym udziatu w systemie VisitOpolskie jest to, aby kazdy partner - zwtaszcza
jednostki samorzadu terytorialnego — wytypowat dedykowana osobe odpowiedzialng za wspdtprace w obszarze
turystyki i dziatart marki. Brak wtasciwego personelu uniemozliwia skuteczne wdrazanie programu, a szkolenia czy
narzedzia sg efektywne wytacznie wtedy, gdy trafiaja do odpowiednio dobranych i zaangazowanych pracownikéw.
Dopiero na tej bazie buduje sie kolejne elementy systemu, takie jak systematyczne podnoszenie kompetencji,
udziat w szkoleniach i warsztatach, a takze korzystanie z przestrzeni wspodtpracy, wymiany wiedzy i dobrych
praktyk — w tym z funkcjonalnosci dostepnych w portalu VisitOpolskie.pl.

Jak wskazali sami uczestnicy warsztatéw w Opolu i Nysie, waznym elementem bedzie rozwdj wspdtpracy

i integracji partneréw poprzez organizacje stacjonarnych spotkan sieciujacych, wizyt studyjnych oraz warsztatéw
tematycznych w réznych czesciach regionu. Pozwoli to na lepsze poznanie lokalnych atrakgcji, wymiane
doswiadczen, budowanie relacjii inicjowanie wspdlnych projektdw.

Edukacja i rozwéj kompetencji partnerdw to inwestycja w dtugofalowa jako$¢ marki. Dzieki wzmocnieniu
kompetencyjnemu lokalnych podmiotéw, poprawie ich profesjonalizmu i zwiekszeniu Swiadomosci roli wspdinej
komunikacji mozliwe bedzie prowadzenie nowoczesnych, spdjnych i efektywnych dziatarh promocyjnych.

W rezultacie budowany bedzie silniejszy ekosystem wspdtpracy, ktéry bedzie wspierat rozwdj oferty turystycznej
regionu oraz wzmacniat konkurencyjnos$¢ marki turystycznej VisitOpolskie na rynku krajowy i miedzynarodowym.
Dziatanie to jest jednak mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi
zasobami kadrowymi.

6.6. Wspoétpraca miedzynarodowa i miedzyregionalna

Rozwdj marki turystycznej VisitOpolskie wymaga aktywnego uczestnictwa w ponadlokalnych sieciach
wspotpracy, ktére umozliwiajg wymiane doswiadczen, wspdlne projektowanie oferty oraz budowanie
rozpoznawalnosci regionu poza jego granicami. Wspétpraca miedzynarodowa i miedzyregionalna petni kluczowa
role zaréwno w promocji wojewddztwa, jak tez w pozyskiwaniu nowych inspiracji, kontaktéw biznesowych oraz
dobrych praktyk w zakresie zarzadzania turystyka.

W ramach programu zaktada sie rozwijanie partnerstw z regionami o podobnym profilu turystycznym

w Kkraju i za granica, wspodtprace z organizacjami pozarzadowymi, sieciami turystycznymi, izbami turystycznymi
oraz instytucjami odpowiedzialnymi za promocje Polski na rynkach zagranicznych jak np. Polska Organizacja
Turystycznaijej Zagraniczne Osrodki (ZOPOT-y). Wspdlne dziatania moga obejmowac tworzenie pakietéw
tematycznych np. w dziedzinie zamkdw i patacdw, organizacje wydarzen promocyjnych za granica, udziat

w targach turystycznych pod wspdling identyfikacja VisitOpolskie, realizacje projektéw edukacyjnych oraz
wspodlnych kampanii w obszarze turystyki aktywnej, kulturoweji kulinarne;j.

Istotna czescig programu jest takze wspdtpraca z innymi polskimi regionami, w tym wymiana doswiadczen
dotyczacych narzedzi marketingowych, rozwoju aplikacji turystycznych, budowania marki regionalnej czy
prowadzenia badan ruchu turystycznego. Partnerstwa miedzyregionalne pozwalajg wdraza¢ sprawdzone
rozwigzania, rozwija¢ wspdlne standardy i podnosi¢ jakos¢ zarzadzania marka. Szczegdinie istotna wydaje sie
by¢ wspdtpraca z regionami wzdtuz Autostrady A4 na linii Wroctaw — Przemysl pod katem zamkéw i patacow,
czy enoturystyki.

Dzieki aktywnej wspodtpracy miedzynarodowej i miedzyregionalnej VisitOpolskie zyska mozliwos¢ zwiekszenia
swojej rozpoznawalnosci, budowania nowych kontaktéw i inspiracji oraz kreowania nowoczesnej, atrakcyjnej

i otwartej na $wiat oferty turystycznej. Bedzie to stanowito fundament dla dtugofalowego wzrostu konkurencyjnosci
regionuijeszcze silniejszego zakorzenienia marki na mapie europejskich destynacji turystycznych.
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7. Monitoring, ewaluacja
i wskazniki sukcesu

7.1. Cele i zasady monitoringu

Monitoring realizacji Programu Zarzadzania Marka Turystyczna VisitOpolskie stanowi kluczowy element
zapewniajacy skutecznos¢ i transparentnos$¢ dziatan prowadzonych w latach 2026-2030. Jego gtéwnym celem

jest systematyczna ocena postepdw, identyfikacja zmian w otoczeniu turystycznym oraz dostarczanie rzetelnych
danych niezbednych do podejmowania decyzji strategicznych. Monitoring umozliwia takze biezace reagowanie na
pojawiajace sie wyzwania, weryfikacje skutecznosci narzedzi promocyjnych oraz ocene stopnia zaangazowania

partneréw w realizacje zatozert marki VisitOpolskie.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”




System monitoringu opiera sie na spdjnych i jasno zdefiniowanych zasadach. Przede wszystkim ma charakter
cykliczny, co oznacza, ze dane sg gromadzone i analizowane w regularnych odstepach czasu, a wyniki
udostepniane wszystkim kluczowym interesariuszom. Podstawg monitoringu sg cztery filary analityczne:
coroczne raporty z realizacji dziatar, badania ruchu turystycznego oraz rozpoznawalnosci marki, analiza mediéw
i aktywnosci w kanatach cyfrowych, a takze ewaluacje okresowe — $redniookresowa w roku 2027 oraz koricowa
w 2030 roku. Taki uktad zapewnia zaréwno biezaca kontrole, jak i mozliwo$¢ oceny dtugofalowych trendéw

oraz efektdw strategicznych dziatan.

Zasady monitoringu zaktadaja wykorzystanie zaréwno danych ilo$ciowych, jak i jakosciowych, co pozwala na
petniejsza ocene skutecznosci dziata. Waznym elementem jest wspdtpraca z partnerami regionalnymi, ktérzy
zobowigzani sg do przekazywania informacji dotyczacych realizowanych inicjatyw, wydarzer oraz zmian w ofercie
produktowej. Dzieki temu monitoring obejmuje petne spektrum dziatart prowadzonych pod marka VisitOpolskie —
od kampanii promocyjnych i publikacji medialnych, po rozwdj infrastruktury i doswiadczen turystycznych.

System monitoringu powinien funkcjonowac¢ w oparciu o zasade przejrzystosci, co oznacza, ze wyniki analiz
powinny by¢ udostepniane partnerom i wladzom wojewddztwa, a kluczowe wskazniki moga by¢ prezentowane
réwniez publicznie. Zapewnia to, nie tylko wysoka jako$¢ zarzadzania marka, lecz takze wzmacnia zaufanie do
dziatarh prowadzonych na rzecz rozwoju turystyki w regionie. Monitoring petni wiec role zaréwno narzedzia
kontrolnego, jak i strategicznego kompasu, kierujac rozwéj marki VisitOpolskie w strone celdw wyznaczonych
nalata 2026—2030. Dziatanie to jednak w duzej mierze jest mozliwe do realizacji w momencie pozyskania
finansowania i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

7.2. Proponowany system wskaznikéw (KPI)

Opis i metodyka pomiaru

Cel /pytanie ewaluacyjne

1. Rozpoznawalnos¢ marki
wsrod docelowej grupy

.Czy styszates o marce VisitOpolskie?”
(z pomoca) i, Jaka marke turystyczna
Opolskiego znasz?"” (bez pomocy).
Zrédto: cykliczne badania ankietowe

Czy marka jest
rozpoznawalnym liderem
w regionie?

2. Wskaznik Wizerunku (Brand
Image Score)

Ocena kluczowych atrybutéw marki na
skali (np. ,,czy Opolskie jest atrakcyjne
przyrodniczo?”, ,czy to dobry kierunek na
weekend?”, ,czy oferta jest spdjna?”)

Czy postrzeganie regionu
przez pryzmat marki jest
zgodne z zatozeniami
strategii?

3. Ruch na stronie
visitopolskie.pl

Liczba uzytkownikdw, sesji, widocznosci
kluczowych podstron (oferty, atrakcje).
Zrédto: Google Analytics

Czy strona jest gtéwnym
zrédtem informacyjnym?
Czy ros$nie ruch na stronie?

4. Volumen wyszukiwan
VisitOpolskie

Liczba wyszukiwan marki w Google.
Zrédto: Google Trends, Google Search
Console

Czy rosnie organiczna
rozpoznawalnosc¢ nazwy
marki?

5. Konwersja na stronie

Jaki % uzytkownikdw, ktérzy wykonuja
pozadana akcje (pobieraja PDF, klikaja do
partnera, korzystaja z planera)?

Czy strona skutecznie
prowadzi uzytkownikéw do
dziatania?

6. Wskaznik zgodnosci
z ksiega znaku (Brand
Compliance)

Jakijest % partnerdéw uzywajacych
poprawnych wersjilogo, koloréw

i czcionki w swoich materiatach?
Zrédto: audyty materiatéw partneréw.

Czy dbamy o spdjny
i profesjonalny wizerunek

w kazdym punkcie kontaktu
z turysta? /
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Opis i metodyka pomiaru

Cel /pytanie ewaluacyjne

7. Wskaznik powrotéow
(User Return Rate)

Jaki jest % uzytkownikdw, ktérzy wracaja
na strone VisitOpolskie w danym okresie?
Zrédto: Google Analytics.

Czy stronajest na tyle
wartosciowa, ze uzytkownicy
do niej wracaja?

8. Liczba publikacji partneréw
zawierajacych identyfikacje
VisitOpolskie

Jakijest % partnerdw, ktérzy identyfikuja
sie z marka? Zrédto: Monitoring stron
www, materiatéw drukowanych oraz
social mediéw partnerdéw, raportowanie
kwartalne

Czy partnerzy aktywnie
i konsekwentnie
wykorzystuja marke

w swojej komunikacji?

9. Liczba postéw partneréw
oznaczonych #VisitOpolskie

Ocena aktywnosci partneréw w zakresie
wsparcia marki w zakresie oznaczania.
Zrédto: Analiza aktywnosci w mediach
spotecznosciowych, narzedzia
monitoringu

Czy marka jest naturalnie

i systematycznie wzmacniana
przez codzienne dziatania
partneréw?

10. Liczba przekierowan
ze stron partneréw na
visitopolskie.pl

Jakijest % partnerdéw, ktdrzy wspieraja
ruch na portalu turystycznym
visitopolskie.pl Zrédto: Dane analityczne
(UTM, Google Analytics lub inne
narzedzia statystyczne)

Czy partnerzy realnie
wspieraja ruch na gtéwnym
portalu marki?

11. Liczba partneréw akty-
whie uczestniczacych
w projektach wspdinych

Jakijest % partnerdéw, ktérzy
wspottworza projekty marki?

Zrédto: Rejestr inicjatyw prowadzony
przez OROT

Czy wspotpraca rozktada sie
réwnomiernie, czy angazuje
tylko wybrane podmioty?

12. Liczba projektow
partneréw realizowanych
z uzyciem marki Visit-
Opolskie

Jakijest % projektdw, realizowanych przy
aktywnym udziale partneréw?

Zrédto: Analiza zgtoszer i raportéw
projektowych

Czy partnerzy wiaczajag
marke do dziatan
produktowych

i promocyjnych?

13. Udziat partneréw we
wspotfinansowaniu projektéw
(procentowo, bez kwot)

Jaki jest % budzetu projektéw

(w czesci Srodkéw partnerdw) narzecz
promocji marki? Zrédto: Deklaracje
wktadu finansowego, rzeczowego lub
organizacyjnego, analiza ex-post

Czy partnerzy realnie
wspotodpowiadaja za rozwoj
marki?

14. Odsetek partnerdw,
ktérzy wyznaczyli

Jaki jest % partnerdw, ktérzy
profesjonalizuja sie w zakresie
wdrazania marki? Zrédto: Rejestr OROT
aktualizowany raz do roku

Czy system wspdtpracy ma
fundament kadrowy

i czy mozliwa jest biezgca
wymiana informacji?

dedykowang osobe ds.
&isitOpolskie

/

7.3. Sposdb zbierania danych i raportowania wynikéw

Skuteczny monitoring realizacji Programu Zarzadzania Marka Turystyczna VisitOpolskie wymaga stosowania
spdjnego, systematycznego i opartego na danych podejscia do gromadzenia informacji oraz raportowania
postepow. Celem jest zapewnienie przejrzystosci dziatan, umozliwienie szybkiej identyfikacji wyzwarn oraz
wspieranie podejmowania $wiadomych decyzji strategicznych.
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Proces zbierania danych powinien opierac sie na kilku komplementarnych zrédtach. Podstawa beda analizy
statystyczne ruchu turystycznego prowadzone przez instytucje krajowe i regionalne, dane z aplikac;ji
VisitOpolskie, systemdw rezerwacyjnych oraz platform cyfrowych zwigzanych z marka oraz badan prowadzonych
przez Zarzadce Marki lub Samorzad Wojewddztwa Opolskiego, jak w przypadku badan ruchu turystycznego

z 2025 roku, uwzglednionych w niniejszym dokumencie. Dzieki temu mozliwe bedzie Sledzenie trenddw,
zainteresowania ofertg regionu oraz skutecznosci poszczegdlnych dziatarh marketingowych. Waznym elementem
beda réowniez cykliczne badania jakoSciowe, w tym ankiety kierowane do turystéw, partneréw branzowych

i mieszkancéw, ktére pozwalajg oceni¢ odbidr marki, jakos¢ doswiadczen i poziom wspdtpracy. Zarzadca marki ma
za zadanie gromadzi¢ dane operacyjne dotyczace efektywnosci kampanii promocyjnych (zasiegi, zaangazowanie,
konwersje), aktywnosci w mediach spoteczno-$ciowych, liczby publikacji medialnych, wykorzystania materiatéw
promocyjnych oraz udziatu partneréw w inicjatywach wspdlnych. Uzupetnieniem beda dane od partneréw
regionalnych, ktérzy powinni przekazywac cykliczne raporty dotyczace swoich dziatari prowadzonych pod marka
VisitOpolskie, w tym informacje o wydarzeniach, ofertach produktowych i realizowanych projektach.

Raportowanie wynikéw bedzie sie odbywac w formie corocznego raportu z realizacji programu, opracowywanego
przez Zarzadce Markii zawartego w ramach sprawozdania z dziatalno$ci OROT. Raporty te powinny prezentowad
stopien realizacji celéw strategicznych i operacyjnych, analize wskaznikéw, rekomendacje dziatarh korygujacych
oraz plany na kolejny okres. Wyniki raportowania powinny by¢ udostepniane partnerom i wtadzom wojewddztwa,
awybrane dane prezentowane réwniez publicznie, co wzmocni transparentnos¢ i zaufanie wobec dziatarh marki.
Systematyczne zbieranie danych i przejrzyste raportowanie stanowia fundament odpowiedzialnego zarzadzania
kazda marka w tym marka VisitOpolskie, zapewniajgc mozliwos¢ biezgcej oceny skutecznosci dziatan oraz
adaptacji strategii do dynamicznie zmieniajacych sie warunkdw rynkowych i potrzeb odbiorcéw.

7.4. Ewaluacja okresowa i aktualizacja Programu

Ewaluacja okresowa jest kluczowym elementem procesu zarzadzania marka VisitOpolskie, umozliwiajac
dostosowywanie dziatarh do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych, potrzeb turystéw oraz mozliwosci
organizacyjnych zarzadcy marki i partneréw. Celem ewaluacji jest nie tylko weryfikacja postepow realizac;ji
Programu, ale takze identyfikacja obszaréw wymagajacych usprawnienia, redefinicji lub wzmocnienia. Ewaluacja
prowadzona bedzie w cyklach rocznych i trzyletnich. Roczna ewaluacja operacyjna powinna mie¢ charakter
przegladu biezacej realizacji dziatan i osiggnietych wskaznikéw, pozwalajac ocenié efektywnosé kampanii
promocyjnych, poziom wspotpracy miedzy partnerami oraz stopien realizacji celéw operacyjnych. Ogdlna

analiza postuzy jako podstawa do wprowadzania drobnych korekt w planach dziatan na kolejny rok oraz umozliwi
biezace reagowanie na nowe trendy i potrzeby odbiorcéw. Co trzy lata powinna by¢ przeprowadzana ewaluacja
strategiczna, ktéra obejmie szeroka analize funkcjonowania catego systemu zarzadzania marka w tym jej powiazania
z marka wojewddztwa w segmencie turystyki. Analiza i ewaluacja strategiczna powinna zostac¢ zlecona podmiotowi
zewnetrznemu —mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi
zasobami kadrowymi. Ocenie podlegad powinny: spéjnosé komunikacji, skuteczno$é dziatar promocyjnych,
adekwatnos¢ struktur zarzadczych, jako$¢ wspdtpracy z partnerami oraz wptyw marki na wizerunek i ruch
turystyczny w regionie. Ewaluacja strategiczna powinna by¢ prowadzona we wspotpracy z wszystkimi partnerami
regionalnymi, ekspertami oraz turystami, z wykorzystaniem badan ilosciowych i jakosciowych.

Wyniki obu typéw ewaluacji stanowi¢ beda podstawe do aktualizacji Programu Zarzadzania Marka VisitOpolskie.
Aktualizacja moze obejmowacd modyfikacje celéw operacyjnych, zmiane priorytetéw komunikacyjnych, wdrazanie
nowych narzedzi cyfrowych, dostosowanie struktur wspotpracy. Program pozostanie dokumentem elastycznym
—stabilnym w swoich zatozeniach, lecz zdolnym do reagowania na dynamike rynku turystycznego.

Proces aktualizacji powinien by¢ prowadzony z zachowaniem zasady transparentnoscii partycypacji. Propozycje
zmian powinny by¢ konsultowane z partnerami marki, organizacjami branzowymi oraz przedstawicielami
samorzadow lokalnych. Po przyjeciu aktualizacji, powinny zostaé zaplanowane i wdrozone nowe harmonogramy
dziatan, a wszyscy interesariusze powinni otrzyma¢ komplet informacji pozwalajgcych na ich wtasciwa realizacje.
Ewaluacja Programu powinna zostac¢ przeprowadzona po procesie re-brandingu marki OPOLSKIE przez
Samorzad Wojewddztwa Opolskiego. Ewaluacja okresowa i elastyczne aktualizowanie Programu gwarantuja, ze
marka turystyczna VisitOpolskie pozostaje nowoczesna, atrakcyjna i konkurencyjna, jednoczesnie odpowiadajac
na realne potrzeby rynku i odbiorcéw.
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8. Finansowanie

| harmonogram wdrozenia

8.1. Zrédta finansowania dziatars OROT

Obecnie podstawowym zrédtem finansowania dziatalnosci OROT sa sktadki cztonkowskie z Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Opolskiego i innych jednostek samorzadu terytorialnego, przedsiebiorcéw,
stowarzyszen czy oséb fizycznych. OROT dodatkowo pozyskuje dotacje z wielu Zrédet, w tym ze Srodkéw
regionalnych od Samorzadu Wojewddztwa, czy rzadowych — Ministerstwo Sportui Turystyki. Sktadka

w jej obecnym wymiarze jest niewystarczajgca do wdrozenia kompleksowego programu zarzadzania marka

i skutecznego kreowania marki VisitOpolskie na poziomie krajowym lub regionalnym (nawet stosujac

etapowanie realizacji zadania). Wystarcza ona jedynie na podstawowa dziatalno$¢ biezaca.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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Realizacja Programu Zarzadzania Marka VisitOpolskie nie moze by¢ tez oparta na pozyskiwaniu rokrocznie
dotacji ze zrédet zewnetrznych, ktére jak pokazuje praktyka w jednym roku moga by¢ dostepne, a w kolejnym
juz nie, co moze realnie zagrozi¢ prawidtowej realizacji niniejszego programu. Rekomenduje sie stworzenie
wielosektorowego i elastycznego modelu finansowania, ktéry umozliwi stabilne prowadzenie dziatari
promocyjnych, rozwdj oferty produktowej, profesjonalizacje komunikacji oraz budowanie partnerstw w skali
wojewddztwa i ponadregionalnej. Ze wzgledu na ograniczone zasoby finansowe regionu konieczne jest oparcie
systemu finansowania niniejszego programu na logice montazy finansowych, partnerstwach projektowych oraz
stopniowym poszerzaniu portfolio przychodéw OROT.

1. Finansowanie ze strony Samorzadu Wojewé6dztwa Opolskiego

Podstawowym Zrédtem finansowania Programu powinna pozosta¢ coroczna sktadka Wojewdédztwa Opolskiego,
z mozliwoscia jej zwiekszenia w zakresie realizacji zadan zwigzanych z marka VisitOpolskie, w szczegdlnosci
w obszarze turystyki.

Rekomenduje sie rozwazenie modelu, w ktérym Samorzad Wojewddztwa:

«  powierza OROT zadania zwigzane z operacyjnym « jestwspodtorganizatorem wybranych projektéw
wdrazaniem elementdéw marki wojewddztwa promocyjnych (np. kampanie wspdlne, tresci
w obszarze turystycznym, cyfrowe).

«  wspdtfinansuje rozwdj marki poprzez umowy
zadaniowe (np. promocja, standardy wizualne,
produkty markowe),

Ten model od lat funkcjonuje w Polsce (Matopolska) czy zagranica (Bretania, Styria i Kraj Saary).

2. Finansowanie ze strony Miasta Opola - stolicy regionu

Miasto Opole, jako stolica regionu, najwazniejszy generator ruchu turystycznego i kluczowy punkt odniesienia
dla turystyki regionalnej, moze, i powinien, aktywnie wigczy¢ sie we wdrozenie Programu Zarzadzania Marka
VisitOpolskie, w tym poprzez zwiekszenie sktadki cztonkowskiej wzgledem sktadki Samorzadu Wojewddztwa
Opolskiego, czy udzielania dotacji celowych OROT w obszarze turystyki, ze szczegdlnym uwzglednieniem:

«  powierzenia prowadzenia lub wspdtprowadzenie « wspdtorganizacji wydarzen wysokiej rangi;
punktéw informacji turystycznej (w modelu +  wigczania Opola w projekty produktowe
zadaniowym OROT + Miasto Opole); (np. turystyka kulturowa, rodzinna).

«  wspdirealizacji kampanii promocyjnych

obejmujacych stolice i region;
W wielu regionach europejskich (m.in. Turyngia, Morawy Potudniowe) stolice regionéw w znaczacy sposéb
wspotfinansujg regionalne DMO, rozumiejac ich role w budowaniu rozpoznawalnosci catego obszaru. W kraju
takimi przyktadami sa Krakéw i Matopolska oraz Gdarisk i Pomorskie.

3. Montaze finansowe z cztonkami OROT i partnerami lokalnymi

Waznym elementem systemu finansowania powinny stac sie koalicyjne montaze finansowe projektéw — formuta,

ktdéra pozwala taczyc zasoby wielu partnerdw i znaczaco zwiekszad skale dziatan. Mozliwe warianty:

«  wspdlne finansowanie kampanii tematycznych «  wspdtudziat samorzaddw powiatowych i gmin
(np. winnice, rowery, oferta dla rodzin); w projektach promocyjno-informacyjnych.

« wspodtpraca przy tworzeniu produktéw

regionalnych (np. pakiety weekendowe);
To model stosowany m.in. w Polsce (Matopolska), czy za granica (Alzacja, Potudniowy Tyrol, Dolna Austria,
niektére regiony w Portugalii) — tam wiekszos$¢ projektéw realizuje sie w budowie , koszykdw partnerskich”.

4. Projekty cztonkéw OROT z podmiotami regionalnymi, krajowymi i transgranicznymi

Oparcie rozwoju na projektach partnerskich realizowanych przez cztonkéw OROT, wspétfinansowanych ze
zrédet zewnetrznych pozwala znaczaco zwiekszyc¢ srodki dostepne dla regionu. Partner samodzielnie lub przy
wspotpracy z OROT moze aplikowac do:
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«  programéw prywatnychigrantowych (np. Fundusz «  programéw krajowych MSIT.

Inicjatyw Obywatelskich, itp.);
Ten model stosuja m.in. regiony stowackie, chorwackie czy portugalskie, gdzie 40-60% $rodkéw DMO pochodzi
z projektéw.

5. Wspodlne projekty z branza i partnerami komercyjnymi

Rekomenduije sie rozwazenie réznych form partnerstw marketingowych:

«  partnerstwa produktowe w ramach karty « wspodtfinansowanie przez partneréw zdjeé, filmow,
WVisitOpolskie”; wydawnictw, aplikaciji.

Taki model marketingu koalicyjnego jest standardem w mniejszych regionach w Polsce (Pogérze w Matopolsce),

czy za granica (Hiszpania oraz niemieckie landy wschodnie).

6. Finansowanie spotecznosciowe i partycypacyjne z uwzglednieniem najmniejszych partneréw

Warto rozwazy¢ wdrozenie przez samorzady lokalne (gminy, powiaty) mechanizmdw umozliwiajgcych aktywne
zaangazowanie mniejszych partneréw marki, takich jak lokalne stowarzyszenia, fundacje czy szeroko rozumiana
spotecznos$¢ lokalna. Takie dziatania moga przynies¢ oszczednosci w budzecie OROT, przy jednoczesnym
zwiekszeniu wspdtpracy z samorzgdami i sektorem prywatnym:

« mikrogranty dla lokalnych NGO na projekty « sponsoring lokalnych firm stosujacych marke
turystyczne marki (ze wspotfinan-sowaniem, (np. branza spozywcza, winiarska, MSP) ze
przy czym mikrogranty nie musza wymagac szczegdlnym wskazaniem na firmy wywodzace
angazowania srodkéw wtasnych podmiotu); sie z regionu, a dziatajgce na rynku krajowym

« finansowanie spoteczno$ciowe wybranych i zagranicznym np. Itaka, Sindbad.

inicjatyw z uwzglednieniem marki (np. mapy,
filmy, oznakowanie szlakéw);

Taki model dziata sprawdza sie m.in. w Polsce (Matopolska, Dolny Slask, Pomorskie) czy za granica (w Skandynawii
oraz matych destynacjach Szwajcarii i Austrii).

7. Inspiracje z praktyk swiatowych dla matych i ,ograniczonych finansowo"” regionéw

W regionach poréwnywalnych do Opolskiego (matych, nieprzecigzonych ruchem turystycznym) nalezy uwzglednié:

«  wspdlne studia trescii studia social media— « system ,micro-patronage” —mieszkancy ilokalne
partnerzy wspoétfinansujg produkcje contentu firmy wspieraja niewielkimi wptatami konkretne
(Alzacja, Toskania); projekty — od tworzenia mikro-atrakcji po

«  model wspdtpromocji produktowej— kampanie storytellingowe (Wtochy, Stowenia
przedsiebiorcy wspoétfinansuja promocje czy Irlandia);
proporcjonalnie do korzysci (Skandynawia « model, wktdérym przedsiebiorcy partycypuja
i potudnie Europy); w kosztach promocji proporcjonalnie do zysku

« model ,content for value” —lokalni twércy zruchu turystycznego, a w zamian zyskujg
wspéttworzg materiaty i treéci w zamian za barter, dostep do wspdlnych kampanii, wysokiej jakosci
promocje lub wspdtprace (czeste w regionach materiatéw wizualnych i narzedzi cyfrowych (np.
o niskich budzetach np. Stowenia); Portugalia, Norwegia, Szkocja).

Prowadzone dziatania promocyjne marki turystycznej VisitOpolskie w perspektywie najblizszych lat powinny
zwiekszyd¢ ruch turystyczny na terenie wojewddztwa. Wraz z pojawieniem sie wysokiej jakosci oferty turystycznej
nalezy zatozy¢ wzrost zainteresowania ta oferta ze strony turystéw, ktérzy beda chcieli z niej skorzystac, co
finalnie przetozy sie na rozwdj gospodarczy regionu. Dodatkowo zaktada sie udziat OROT w konkursie Polskich
Marek Turystycznych i uzyskanie tego tytutu, co bedzie sie réwniez wigzato ze skorzystaniem z dodatkowe;j
promociji ze srodkdw rzadowych i POT przewidzianych dla Polskich Marek Turystycznych.

Zaproponowany system finansowania zapewni stabilno$¢ budzetu, wieksza niezalezno$¢ organizacyjna,
mozliwos¢ planowania inwestycji strategicznych oraz efektywna realizacje Programu Zarzadzania Marka
Turystyczna VisitOpolskie.
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WSPOLNE PROJEKTY Z BRANZA
| PARTNERAMI KOMERCYINYMI

Rys.8. Zrédta finansowania (opracowanie wiasne)

8.2. Zrédta finansowania dziatan realizowanych w ramach Programu

Realizacja Programu Zarzadzania Marka VisitOpolskie wymaga statego i Swiadomego zaangazowania
finansowego oraz organizacyjnego wszystkich partneréw OROT. Kluczowym zatozeniem poza sktadkami
cztonkowskimi jest odejscie od modelu, w ktérym ciezar finansowy promocji regionu spoczywa niemal wytgcznie
na OROT i na samorzadzie wojewddztwa, na rzecz wspoétodpowiedzialnosci i aktywnej partycypacji partneréw.
Tylko przy takim podej$ciu mozliwe jest zbudowanie wspdlnego konkretnego budzetu, prowadzenie skutecznych
dziatat marketingowych, budowanie rozpoznawalnej marki i wzmacnianie konkurencyjnosci wojewddztwa.

Partnerzy OROT powinni angazowac $rodki w projekty wspdlne w ramach marki turystycznej VisitOpolskie oraz
wiaczyc jej identyfikacje w swoje codzienne dziatania promocyjne —tak, aby marka byta stale obecna we wszystkich
materiatach, inicjatywach i wydarzeniach realizowanych w regionie, w tym naich stronach, profilach czy materiatach.
Oznacza to koniecznos$¢ stosowania zasad wspdlnej identyfikacji wizualnej, wspdlinego przekazu i adekwatnego
umiejscowienia marki VisitOpolskie w kazdym projekcie partnerskim, ktérego charakter tego wymaga.

Mozliwe jest tworzenie montazy finansowych dla wybranych projektéw, w ktére wiaczaliby sie partnerzy zgodnie
zich potencjatem i zakresem dziatan. Kluczowe jest réwniez konsekwentne wzmacnianie widocznosci marki
poprzez jednolite praktyki komunikacyjne — wszyscy partnerzy powinni stosowaé oznaczenie #VisitOpolskie

w mediach spotecznosciowych, umieszczac logoilink do strony marki na wtasnych witrynach oraz aktywnie
wspieraé wspdlne pozycjonowanie w sieci. W dalszym etapie rozwoju Programu niezbedne bedzie zaangazowanie
touroperatordéw, ktérzy, we wspodtpracy z OROT i partnerami, mogliby podjaé sie komercjalizacji zintegrowanej
oferty turystycznej. Wazne jest jednak, aby kazdy projekt powstawat w duchu wspéttworzenia marki, a nie jedynie
z zaproszeniem OROT do roli partnera wykonawczego.
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Bez silniejszego zaangazowania partneroéw, zaréwno finansowego, jak i operacyjnego, prowadzenie
efektywnej promocji regionu bedzie niemozliwe. Sukces marki VisitOpolskie zalezy od wspélnego wysitku
- od tego, czy partnerzy uznajg ja za marke ,,swoj3" i czy aktywnie podejma sie jej promocji. OROT moze
koordynowaé, nadawaé kierunek i zapewniac¢ jakos¢é wizerunkowsy, ale rzeczywista skala dziataniich
widocznosé w przestrzeni medialnej zalezg od aktywnosci wszystkich uczestnikéw systemu.

W celu zapewnienia stabilnoscii skutecznosci dziatan, przyjeto katalog zrédet finansowania obejmujacy
$rodki wtasne OROT, wktady partnerdw, finansowanie publiczne oraz zewnetrzne programy grantowe.
Ponizej zaprezentowano gtéwne kategorie potencjalnych zrédet.

Finansowanie partnerskie - fundament systemu

Kluczowe zatozenie: Partnerzy OROT muszg aktywnie wspétfinansowaé, wspdtorganizowac oraz brac
odpowiedzialnos$¢ za dziatania zwigzane z rozwojem i promocjg marki turystycznej VisitOpolskie.

Zrédta finansowania:

«  wktady finansowe partneréw OROT (gminy;, «  partycypacja partneréw w kampaniach
powiaty, instytucje kultury, LOT-y, przedsiebiorcy medialnych, projektach cyfrowych
turystyczni); i produktowych;

»  wklady rzeczowe (udziat pracownikéw, «  wspottworzenie i wspdtfinansowanie materiatéow
udostepnianie przestrzeni, infrastruktury, promocyjnych oraz wydarzen regionalnych.

materiatéw);

Ten model zaktada, ze kazdy partner — niezaleznie od wielkos$ci—wtacza marke turystyczna VisitOpolskie w swoje
dziatania promocyjne i wspotfinansuje projekty, ktére odzwierciedlajg wspdlny interes rozwoju turystyki.

Finansowanie sponsoréw i partneréw biznesowych

Mozliwe zrédta obejmuja:

»  partnerstwa strategiczne (np. branza rowerowa, «  sponsoring wydarzen organizowanych przez
gastronomiczna, energetyczna) moga staé OROT ijego partnerdéw narzecz i pod marka
sie waznym uzupetnieniem finansowania VisitOpolskie;

Programu, zwtaszcza tam, gdzie interesy biznesu .« sponsoring tresci do mediéw cyfrowych
naturalnie taczg sie z marka VisitOpolskie i wydawnictw tradycyjnych;
(np. firmy z branzy rowerowej moga wspierac .  wspdiprace barterowa (np. nosniki reklamowe,

projekty dot. infrastruktury, producenci ustugi techniczne).
i restauratorzy — dziatania i wydarzenia kulinarne,

a sektor energetyczny —inicjatywy zwiazane ze

zréwnowazonym rozwojem i edukacja ekologiczng);

Takie modele wprowadza wiele matych regiondw, przyktadowo Polsce , Mikroregion Pogérze” (Matopolska), jako
alternatywe dla ograniczonych budzetéw publicznych.

8.3. Harmonogram wdrozenia (etapy, kamienie milowe)

Harmonogram wdrozenia obejmuje piecioletni plan realizacji kluczowych dziatan, roztozonych na logiczne

etapy i powigzane z nimi kamienie milowe. Zaktada stopniowe, ale konsekwentne budowanie marki turystycznej
VisitOpolskie — od wzmocnienia fundamentéw organizacyjnych i wizualnych, przez rozwdj produktéw turystycznych
i narzedzi cyfrowych, az po petnoskalowe kampanie promocyjne oraz systematyczna ewaluacje efektéw.

Proces wdrozenia rozpoczyna sie od dziatan o najwyzszym priorytecie, takich jak porzadkowanie struktur
zarzadzania marka, wdrozenie standardéw identyfikacji wizualnej i nowych narzedzi cyfrowych, aby od razu
zapewnic¢ spéjnos¢ komunikacji. W kolejnych latach przewidziano rozwdj i testowanie nowych produktéow
turystycznych, zaciesnianie wspotpracy z partnerami, rozbudowe systemow informac;ji turystycznej, prowadzenie
kampanii wizerunkowych i sprzedazowych oraz wdrazanie innowacji technologicznych, w tym rozwigzan Al.
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Ponizej przedstawiono propozycje elastycznego harmonogramu dziatan priorytetowych na lata 2026-2030,
z zastosowaniem trzystopniowej skali waznosci:

| — dziatania najpilniejsze - powinny zostac uruchomione w pierwszej kolejnoscii mozliwie jak najszybciej osiagnac
operacyjnag gotowos¢. Obejmuja one elementy kluczowe dla funkcjonowania systemu marki.

[l — dziatania pilne - moga by¢ rozwijane réwnolegle, ale wymagaja wczesniejszego zbudowania fundamentéw.
To dziatania wzmacniajace, ktére pozwola pogtebiad oferte turystyczng, rozszerzac zasieg kampanii, wspieraé
profesjonalizacje partneréw oraz rozwijaé technologie.

[ll — dziatania istotne, lecz drugorzedne - majg charakter uzupetniajacy i dtugofalowy — sg wazne dla petnej
dojrzatosci systemu marki, ale ich realizacja moze nastepowac etapowo, w miare pojawiania sie¢ mozliwosci
finansowych i organizacyjnych. Moga stanowic¢ drugi etap wdrozenia lub rozwiniecie projektéw rozpoczetych
wczesniej.

Harmonogram jest celowo nieprzypisany do konkretnych lat, poniewaz realizacja Programu bedzie zaleze¢ od
dostepnych zasobdw, partnerstw, finansowania i dynamiki rozwoju regionu. Skala waznosci pozwala zachowa¢
priorytety, jednoczesnie pozostawiajac elastycznosé we wdrazaniu poszczegdlnych inicjatyw w ramach
5-letniego horyzontu.

Oznaczenie priorytetu

Kluczowe dziatania na okres 2026-2030

1 Wzmocnienie systemu zarzadzania marka

la formalne wdrozenie modelu zarzadzania marka

1b opracowanie i uruchomienie jednolitych standardéw komunikacji

1c rozwdj narzedzi cyfrowych wspierajgcych koordynacje partneréw
(panel partnera)

1d aktualizacja struktury i procedur wspoétpracy po ewaluacji
Srednio-okresowej

2 Rozwdj oferty produktowej regionu

2a stworzenie pakietéw np. ,VisitOpolskie na weekend” i uruchomienie

modutu pakietdw w aplikacji lub na stronie

2b wdrozenie tygodni tematycznych VisitOpolskie jako statego cyklu dziatan

2c rozwdj ofert niszowych (slow tourism, turystyka kulinarna)

inicjowanie nowych produktéw wymagajacych matych inwestycji (np.

2d infrastruktura pod plenery fotograficzne)

3 Promocja w kanatach cyfrowych i mediach

3a petne wdrozenie strategii digital: kampanie social media, content marketing

3 opustawienia pozycjonowania strony marki i uruchomienie programu
g Google Ad Grants i integracja dziatan ptatnych i bezptatnych
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Kluczowe dziatania na okres 2026-2030

dtugoterminowe partnerstwa z mediami, blogerami i twércami rowniez

Oznaczenie priorytetu

3¢ ambasadoréw marki (osoby rozpoznawalne)
34 rozwdj dziatarh w kanatach zagranicznych i specjalistycznych
(np. branza outdoor)
4 Wzmocnienie wspoétpracy z partnerami
4a budowa systemu wzajemnej promocji markii partneréow
4b wdrozenie tygodni tematycznych VisitOpolskie jako statego cyklu dziatan
4c tworzenie transgranicznych projektéw produktowych (Czechy, Niemcy,
Austria)
5 Edukacja i rozwéj kompetencji sektora
54 program rozwoju kompetencji w obszarze obstugi ruchu turystycznego
i storytellingu
5b certyfikacja obiektéw i ustug zgodnie ze standardami marki
6 Kampanie wizerunkowe i dziatania promujace region
6a start kampanii ambasadorskiej np. ,, Jestem z Opolskiego — polecam!”
6b rozwaj dziatan video, VR i multimedialnych w promocji regionu
6¢ wprowadzenie duzych kampanii miedzynarodowych
7 Inwestycje w infrastrukture turystyczna
7a wzmocnienie kluczowych produktéw regionu (np. trasy rowerowe,
obiekty kultury)
realizacja wiekszych inwestycji infrastrukturalnych wymagajacych planowania
7b i finansowania zewnetrznego w tym spisanie w projekty dokumentéw
strategicznych wspdlnych inwestycji pod marka VisitOpolskie
8 Monitoring i ewaluacja
8a uruchomienie rocznego raportowania dziatan i analiz cyfrowych
8b wdrozenie petnego systemu badan ruchu turystycznego
i rozpoznawalnosci marki
8c kompleksowa ewaluacja Sredniookresowa i aktualizacja programu do 2030 .
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Przyjete oznaczenia priorytetow:

Najpilniejsze (I): start systemu zarzadzania marka, rozwdj oferty pakietowej, tygodnie tematyczne, gtéwne
dziatania digital, pozycjonowanie strony internetowej marki, system wzajemnej promocji, kampania np.
ambasadorska, podstawowy monitoring.

Pilne (I1): wzmocnienie wspdtpracy miedzynarodowej, rozwdj ofert niszowych, media partnerskie, kompetencje
sektorowe.

Istotne (lll): duze inwestycje, kampanie zagraniczne, rozbudowane projekty transgraniczne, certyfikacja
i aktualizacja programu.

Uwaga: Realizacja czesci dziatar przewidzianych w harmonogramie moze by¢ uzalezniona od pozyskania sSrodkéw
zewnetrznych, dlatego ich wdrozenie —w catosci lub w czesci—moze zostad przesuniete, ograniczone lub
zaniechane w przypadku braku $rodkéw finansowych.

8.4. System zarzadzania realizacjg Programu

Skuteczna realizacja Programu dziatan i inicjatyw promocyjnych marki turystycznej VisitOpolskie wymaga

jasno okreslonego, stabilnego i elastycznego systemu zarzadzania. Model ten opiera sie na wspotpracy
instytucjonalnej, partycypacyjnym podejmowaniu decyzji oraz przejrzystym rozliczaniu zadan. Kluczowa role

w tym modelu powinna petni¢ OROT —jako Zarzadca Marki, ktéry odpowiada za operacyjne wdrazanie Programu,
koordynacje partneréw oraz monitoring jego efektéw. Zarzadca Marki prowadzi centralne planowanie dziatar
promocyjnych, inicjuje projekty o znaczeniu regionalnym, zarzadza budzetem promocyjnym oraz nadzoruje
komunikacje marki w kanatach cyfrowych i tradycyjnych. Wspdtpracuje przy tym z jednostkami samorzadu
terytorialnego, organizacjami turystycznymi, instytucjami kultury oraz sektorem prywatnym, tworzac system
wspoétodpowiedzialnosci za rozwdéj marki. Waznym elementem systemu powinno by¢ regularne raportowanie
postepdw. Zarzadca Marki przygotowuje roczne raporty z realizacji Programu przedktadajac je do konsultac;ji
partnerom oraz finalnie podmiotowi nadzorujgcemu Program (Samorzad Wojewddztwa) w ramach sprawozdania
z dziatalnosci za dany rok.

Nalezy pamietac, ze realizacja Programu odbywa sie w sSrodowisku, w ktérym zdecydowana wiekszo$¢ projektdw
promocyjnych i rozwojowych ma charakter wielowatkowy i rzadko odnosi sie wytacznie do marki VisitOpolskie.
Dziatania takie jak rozwdj Szlaku Kulinarnego ,,Opolski Bifyj”, projekty informacji turystycznej czy inicjatywy
turystyczne moga zawierac elementy marki (np. logotyp, treéci redakcyjne, odwotania do portalu), lecz nie sa
projektami realizowanymi ,wprost” na rzecz VisitOpolskie. Oznacza to, ze marka jest czesto komponentem
szerzej zakrojonych przedsiewzie¢, a nie ich podstawowym celem. W zwigzku z tym system zarzadzania musi
uwzgledniac te specyfike i zachowad elastycznosé w zakresie raportowania postepdw. Mozliwe i zasadne jest
monitorowanie realizacji zadan oraz postepu rzeczowego Programu, jednak nie ma podstaw do sztucznego
przypisywania petnych kosztéw wielotematycznych projektéw do budzetu VisitOpolskie. W konsekwencji raporty
Zarzadcy Marki nie beda obejmowac szczegdtowego podziatu finansowego na poziomie poszczegdlnych dziatan,
ajedynie opis ich przebiegu, rezultatéw oraz zakresu wykorzystania elementéw marki.

Takie podejscie pozwala na realistyczne odzwierciedlenie funkcjonowania systemu, unikniecie btednych
interpretacji oraz dostosowanie modelu zarzadzania do warunkéw specyficznych dla regionu i struktury
partnerstwa VisitOpolskie. Realizacja Programu odbywa sie w oparciu o roczne plany wykonawcze, ktére
precyzuja priorytety, zakres dziatan, wskazane partnerstwa oraz harmonogram i budzet poszczegdlnych
inicjatyw. Dzieki temu proces wdrazania pozostaje transparentny, przewidywalny oraz dostosowany do
zmieniajacych sie uwarunkowan rynkowych i potrzeb partnerdw.
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9. Podsumowanie

i rekomendacje koncowe

Program Zarzadzania Marka Turystyczna VisitOpolskie na lata 2026—-2030 jest dokumentem kierunkowym,
ktérego celem jest zintegrowanie dziatarh promocyjnych, inwestycyjnych i partnerskich na obszarze
wojewddztwa opolskiego. Realizacja zapisanych celéw pozwoli umocni¢ pozycje Opolskiego jako atrakcyjnego
i nowoczesnego kierunku turystyki krajowej (wewnetrznej — lokalnej, sasiednich wojewddztw,

z terenu catej Polski) i miedzynarodowe;j.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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9.1. Kluczowe wnioski i cele do realizacji

Proces opracowania Programu Zarzadzania Marka Turystyczna VisitOpolskie przewidzianego do wdrazania na
lata 2026—2030 pozwolit na zidentyfikowanie najwazniejszych wyzwan i szans stojgcych przed regionalna marka
turystyczna oraz okreslenie dziatar niezbednych do jej dalszego rozwoju. Analiza stanu obecnego, konsultacje
z partnerami oraz przeglad dobrych praktyk wykazaty, ze wojewddztwo opolskie dysponuje wyjatkowym
potencjatem opartym na autentycznosci, réznorodnosci oraz blisko$cii kameralno$ci— wartosciach, ktére
stanowig fundament tozsamosci marki VisitOpolskie. Jednoczes$nie region potrzebuje spdjnych, dobrze
skoordynowanych dziatar promocyjnych i inwestycyjnych, aby skutecznie konkurowac na rynku krajowym

czy tez miedzynarodowym.

Kluczowym wnioskiem jest koniecznos$¢ konsekwentnej budowy rozpoznawalneji jednolitej marki regionalnej,
ktdra tagczy zaréwno dziatania wojewddzkie, jak i lokalne. Wymaga to wzmocnienia roli Zarzadcy Marki jako
koordynatora, w tym wyposazenia go w dodatkowe $rodki finansowe, rozwijania partnerstw miedzy instytucjami,
gminami, branza turystyczna i sektorem kreatywnym oraz utrzymania statej komunikacji i transparentnosci.
Istotne jest tez wprowadzanie nowoczesnych narzedzi cyfrowych — w tym rozwdj aplikaciji VisitOpolskie,
systemdw rekomendac;ji, kampanii w mediach spotecznosciowych oraz wykorzystanie nowych technologii,

aby dotrze¢ do odbiorcéw w sposéb efektywny i mierzalny.

WSsréd priorytetowych celdw na najblizsze lata szczegdlne znaczenie maja:

« podjecie dziatan zwigzanych z zastrzezeniem « wzmacnianie oferty produktowej poprzez rozwdj
marki oraz podjecie préby uzyskania Certyfikatu produktow tematycznych;
Polskiej Marki Turystycznej; «  rozwijanie jednolitych materiatéw promocyjnych;
+ autentyczne zaangazowanie sig partneréw «  rozwdjatrakcyjnej, opartej na autentycznosci
zaréwno organizacyjne i finansowe, a do oferty turystycznej;

tego trwate (perspektywa dtuzsza niz rok), by

stworzy¢ silng, rozpoznawalng marke turystyczna o o i . .
VisitOpolskie; « podniesienie jakosci wspotpracy regionalnej

i miedzynarodowej;

e wzmocnienie narzedzi cyfrowych;

e rozwazenie zmian zapiséw dla cztonkéw
stowarzyszenia OROT w deklaracji cztonkowskiej
i statucie odno$nie konieczno$ci stosowaniamarki  +  profesjonalizacja dziatari partneréw poprzez
VisitOpolskie i wdrazania niniejszego dokumentu; szkolenia, warsztaty i wymiang doswiadczer.

« budowanie wspdlnej biblioteki medidw;

systematyczne monitorowanie efektéw;

Podstawowym wyzwaniem bedzie skuteczne zachecenie cztonkdw OROT do stosowania marki VisitOpolskie.
Majac to na uwadze w deklaracji cztonkowskiej, przeznaczonej zaréwno dla nowych cztonkdw, jak i w aktualizacji
deklaracji dla dotychczasowych cztonkdw, powinno zosta¢ uwzglednione zobowigzanie partneréw do stosowania
marki turystycznej VisitOpolskie w prowadzonej dziatalnosci zgodnie z niniejszym dokumentem.

W zwiazku z powyzszym rekomenduje sie rozwazenie wprowadzenia stosownych zmian w statucie Opolskiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej, w celu petnego dostosowania go do wskazanych zapiséw. Konieczna jest
réowniez intensyfikacja wspotpracy miedzyregionalneji miedzynarodowej, dzieki ktérej VisitOpolskie bedzie
mogto korzystac z doswiadczen innych regiondw, rozwija¢ produkty transgraniczne oraz zwieksza¢ widocznos¢
Opolskiego poza granicami Polski.

W kontekscie monitoringu i ewaluacji programu, kluczowe pozostaje wprowadzenie systematycznego zbierania
danych, corocznego raportowania wynikéw oraz przeprowadzenia ewaluacji w roku 2027 i 2030. Tylko dzieki temu
mozliwe bedzie biezgce aktualizowanie kierunkéw dziatar i dostosowywanie ich do dynamicznie zmieniajacych sie
trenddéw rynkowych. Realizacja bedzie mozliwa w momencie pozyskania finansowania zewnetrznego

i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.
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9.2. Dtugofalowe rekomendacje dla rozwoju markii wspétpracy

Dtugoterminowy rozwdj marki turystycznej VisitOpolskie wymaga statego finansowania, zaangazowania
wszystkich partneréw oraz konsekwentnego podejscia opartego na trwatych partnerstwach, innowacyjnosci
oraz spojnosci dziatan prowadzonych w catym regionie. Kluczowe znaczenie ma utrwalanie wspdlnego rozumienia
marki, jako dobra wspdlnego, ktérego sita zalezy od zaangazowania wszystkich instytucji— od samorzaddw az po
przedsiebiorcéw i organizacje pozarzadowe. W perspektywie kolejnych lat rekomenduje sie budowanie stabilnego
systemu wspotpracy opartego na wzajemnym zaufaniu, jasnym podziale rél oraz dtugofalowych korzysciach dla
partnerdw, jednoczes$nie umacniajac pozycje i wizerunek OROT jako gtdwnego podmiotu odpowiedzialnego za
kreowanie turystykii wizerunku turystycznego wojewddztwa.

Waznym kierunkiem pozostaje dalszy rozwdj oferty turystycznejw oparciu o zasoby lokalne, w tym zamki
i patace, unikatowos¢ produktéw oraz doswiadczenia, ktdre wyrdzniaja region na tle konkurencji. Wsparcie
dlainnowacyjnych projektéw, inicjatyw kreatywnych, rozbudowy infrastruktury turystycznej powinno by¢
prowadzone w harmonii z wartosciami marki i jej kluczowymi narracjami.

W dtugiej perspektywie kluczowe jest umacnianie marki poprzez profesjonalne, konsekwentne dziatania

w kanatach cyfrowych, wykorzystywanie automatyzacji i narzedzi analitycznych oraz rozwijanie jednolitego
systemu komunikacji wizualnej. Obecnos$¢ w mediach miedzynarodowych, wspdtpraca z influencerami,
ambasadorami markiibranzg kreatywna powinna by¢ prowadzona w sposdb ciagty, aby stopniowo wzmacniac
pozycje wojewddztwa opolskiego jako regionu atrakcyjnego, autentycznego i otwartego. W zakresie wspotpracy
miedzyregionalnej i miedzynarodowej rekomenduje sie kontynuowanie i poszerzanie kontaktéw z regionami
partnerskimi, organizacjami turystycznymii sieciami branzowymi, co pozwoli na wymiane wiedzy, wspdlne projekty
promocyjne oraz rozwéj transgranicznych produktdéw turystycznych. Dtugofalowy efekt synergii bedzie mozliwy
dzieki statemu dialogowi i tworzeniu platform wspétpracy, integrujacych partneréw wokdt wspdinych celdw.

Rekomenduije sie réwniez wdrozenie trwatego systemu monitoringu i ewaluacji, ktéry pozwoli mierzy¢ efekty
dziatan, identyfikowac obszary wymagajace korekty oraz aktualizowac strategie w oparciu o realne potrzeby
rynku. State gromadzenie danych, analiza trenddw, prowadzenie badan i obserwatorium ruchu turystycznego
umozliwig efektywne zarzadzanie marka w perspektywie nastepnych dekad. Dtugofalowy sukces marki
turystycznej VisitOpolskie zalezy od konsekwentnego umacniania wspodtpracy, inwestowania w jakos¢ produktow
i komunikacji, rozwijania innowacyjnych narzedzi oraz utrzymywania spojnosci dziatart w catym regionie.

Dzieki temu mozliwe bedzie stworzenie silnej, przysztosciowej marki, ktéra bedzie rozpoznawalna i ceniona

oraz stanie sie zauwazalnym symbolem regionalnym w Polsce.

Efektywne wykorzystanie synergii — przy ograniczonych zasobach finansowych mozliwe
jest skuteczne promowanie marki dzieki zaangazowaniu partnerdw, ktérzy beda realizowad

dziatania promocyjne na podstawie opracowanego i wspdlnie przyjetego dokumentu.
W sytuaciji braku znaczacych srodkéw finansowych kluczowe znaczenie ma aktywne
uczestnictwo i wspotpraca partneréow w tym tgczenie budzetéw.

9.3. Kierunki dalszych dziatan i utrzymania spéjnosci marki

Utrzymanie spéjnosci marki turystycznej VisitOpolskie w kolejnych latach wymaga konsekwentnego zarzadzania
jej komunikacja, rozwojem oferty oraz standardami organizacyjnymii wizualnymi. Kluczowe jest dalsze
wzmacnianie jednolitego przekazu o regionie, ktéry podkresla jego autentycznosé, réznorodnosc i wysoka
jakos$¢ doswiadczen turystycznych. Marka powinna pozostac¢ przewidywalna, wiarygodna i rozpoznawalna,
niezaleznie od tego, kto jg komunikuje i w jakim kontekscie.
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W nadchodzacych latach rekomenduje sie:

+ kontynuacje inwestycji w system identyfikacji
wizualnej;

e rozwdj wspdélnych materiatéw promocyjnych;

+ konsekwentne egzekwowanie standardéw ich
stosowania przez wszystkich partneréw.

Spdjna narracja, oparta na kluczowych wartosciach i motywach marki, powinna przenikac¢ do kampanii
partnerskich, lokalnych projektéw promocyjnych, wydarzen, mediéw spotecznosciowych oraz dziatan
komercyjnych prowadzonych w regionie. Waznym kierunkiem jest réwniez dalsze rozwijanie zintegrowanych
kampanii regionalnych, ktére angazuja partneréw i zachecaja ich do wspdtdziatania w ramach jednej,
rozpoznawalnej opowiesci o wojewddztwie opolskim. Inicjatywy te powinny jednoczesnie otwieracd sie

na nowe pomysty, technologie i narzedzia cyfrowe, takie jak automatyzacja komunikacji, analityka zachowan
odbiorcéw czy personalizacja przekazu. Dzieki temu marka bedzie nie tylko spdjna, ale takze nowoczesna

i adekwatna do zmieniajacych sie oczekiwan turystow.

Utrzymanie spéjnosci wymaga tez dalszego rozwijania systemu wspotpracy i przeptywu informacji miedzy
partnerami. State spotkania, warsztaty, konsultacje i przestrzenie wymiany wiedzy pozwolg dba¢ o jednolite
rozumienie celéw marki, unikac rozproszenia komunikacji oraz wzmacnia¢ poczucie wspdétodpowiedzialnosci
za jej wizerunek. W dtugiej perspektywie kluczowe jest, aby marka turystyczna VisitOpolskie funkcjonowata
jako trwaty, stabilny system obejmujacy zaréwno narzedzia promocyjne, jak i wspdlne zasady wspotpracy.
Konsekwentne wdrazanie tych kierunkéw pozwoli utrzymac silng i rozpoznawalna marke regionu, ktéra bedzie
atrakcyjna dla turystéw, partneréw i mieszkancdw, a jednoczesnie odporna na zmiany trendéw rynkowych.
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10. Przyktadowe inspiracje
i rekomendacje dziatan
promocyjnych marki VisitOpolskie

W warunkach ograniczonych srodkéw finansowych kluczowym czynnikiem decydujgcym o skutecznosci promocji
regionalnej marki turystycznej staje sie wspodtpraca, synergia i kreatywnos¢. Marka VisitOpolskie, oparta na
wartosciach autentycznosci, réznorodnosci, bliskosSci, spokoju oraz goscinnosci posiada szczegdlny potencjat

do prowadzenia dziatar promocyjnych, ktére —mimo niewielkich naktadéw — moga generowac realne efekty

wizerunkowe i frekwencyjne.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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W tej czesci Programu przedstawiono przyktadowe inspiracje i rekomendacje, ktére pokazuja, w jaki sposéb
partnerstwa regionalne — obejmujace samorzady, obiekty turystyczne, organizacje pozarzadowe, lokalne grupy
dziatania, przedsiebiorcéw iinstytucje kultury — moga wspdlnie realizowa¢ kampanie promocyjne wzmacniajace
marke VisitOpolskie.

Zaprezentowane pomysty koncentrujg sie na dziataniach:

+ wysoce efektywnych kosztowo; o bazujacych na wspétdzieleniu zasobéw;
o latwych do wdrozenia dla wielu partneréw; « podkreslajgcych unikalny charakter regionu
« umozliwiajacych szybkie skalowanie opolskiego.

i powtarzalnos¢;

Przedstawione inspiracje nie stanowig zamknietego katalogu — maja petnic¢ funkcje praktycznych
podpowiedzi, ktére mozna adaptowaé, rozwija¢ i dopasowywac¢ do specyfiki lokalnej. Ich giéwna ideg
jest pokazanie, ze efektywna promocja regionu nie musi oznacza¢ duzych budzetdw, jesli opiera sie na:

o konsekwentnym stosowaniu identyfikacji e wspdlnym planowaniu dziatan;
wizualnej; o iwspétodpowiedzialnosci za rozwéj

o koordynacji komunikacji z poziomu marki rozpoznawalnej i spdjnej marki turystycznej.
VisitOpolskie;

Propozycja 1

Wspdlne stoisko z brandem marki turystycznej VisitOpolskie na targach i wydarzeniach.

Wspodlne stoiska i namioty z brandem VisitOpolskie, pozostajace w dyspozycji Zarzadcy Marki, moga stanowi¢
kluczowe narzedzie integrujace regionalny system informacji i promocji turystycznej catego regionu. Umozliwia
efektywna, spdjna i rozpoznawalng prezentacje oferty wojewddztwa opolskiego podczas wydarzen o wysokim
potencjale wizerunkowym — zaréwno w regionie, w kraju, jak i za granica. Wspdlna prezentacja oraz koordynowana
obstuga stoisk pozwolg wzmocnié wspdtprace podmiotéw dziatajgcych w ramach marki regionalnej, budujac
jednolity przekaz i zwiekszajac widocznos$¢ catej oferty turystycznej wojewddztwa opolskiego. Rekomenduje sie
umozliwianie partnerom marki korzystanie ze stoisk VisitOpolskie podczas wydarzer odbywajacych sie na terenie
6 obszardéw turystycznych oraz organizowanie wspdlnej obstugi stoisk przez partneréw podczas wydarzen
krajowych i miedzynarodowych. To przedsiewziecie wpisuje sie w strategiczny cel budowania spdjnej, silnej

i nowoczesnej marki turystycznej wojewddztwa opolskiego, opartej na wspdtdziataniu, efektywnosci

i wspdlnym przekazie promocyjnym.

Propozycja 2
VisitOpolskie = mobilne stoisko promocyjne.

Mobilne stoisko promocyjne stanowi kompaktowe, tatwe do transportu i intuicyjne w obstudze mini stoisko,
dzieki czemu moze by¢ wykorzystywane zaréwno przez mate podmioty lokalne (np. gminy, Osrodki Kultury, LGD,
LGR, stowarzyszenia, mniejsze atrakcje), jak i wieksze instytucje, ktdre chca zachowad spéjnosé przekazu z marka
VisitOpolskie. Przygotowane przez Zarzgdce Marki, wykorzystywane i obstugiwane za zgodg OROT

przez partneréw zwiekszy rozpoznawalno$é markii skuteczno$¢ promociji.

Propozycja 3

Zastosowanie systemu kodéw QR w materiatach informacyjno-promocyjnych kierujacych do strony
VisitOpolskie lub podstrony poswieconej danej atrakcji turystycznej w ramach podstrony na stronie
VisitOpolskie.pl.

Dziatanie zaktada wdrozenie zintegrowanego systemu kodéw QR w materiatach promocyjnych i informacyjnych
opracowywanych i wydawanych przez partneréw. Celem przedsiewziecia jest: zapewnienie spdjnej, nowoczesnej
i interaktywnej komunikacji z turysta, utatwienie dostepu do aktualnych i wiarygodnych informacji turystycznych
poprzez bezposrednie przekierowanie do strony VisitOpolskie.pl lub okreslonych podstron VisitOpolskie.

pl, takich jak: atrakcje, trasy, wydarzenia, kalendarz, aplikacja, wspieranie digitalizacji promocji turystycznej
regionu, zintegrowanie dziatar informacyjnych partneréw pod wspdlna marka VisitOpolskie.QR-kody moga

by¢ umieszczane na: ulotkach, broszurach, tablicach turystycznych, plakatach, mapach, voucherachibiletach,
infografikach w obiektach noclegowych.
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Zaktada sie, ze kazdy partner zastosuje jednolity styl graficzny QR-kodu zgodny z identyfikacja marki.
Zastosowanie kodéw QR pozwoli kierowad ruch do jednego Zrddta informacji i promociji tj. strony VisitOpolskie
jako ,bramy” do turystyki w regionie. Bedzie stanowi¢ tez czes¢ szerszego procesu transformaciji cyfrowej
systemu promocji regionu, realizowanego we wspodtpracy z jednostkami samorzadowymi, organizacjami
turystycznymiibranza. Wdrozenie systemu kodéw QR pod marka VisitOpolskie bedzie stanowi¢ nowoczesne
narzedzie wzmacniajace spdjnos¢ wizerunkowa, cyfrowa i promocyjna regionu. Projekt moze stanowié
przyktad partnerskiego dziatania o charakterze systemowym —tfaczacego technologie, marketing i wspdtprace
instytucjonalna na rzecz rozwoju turystyki w wojewddztwie opolskim.

Propozycja 4
Wspdlne akcje i kampanie w mediach spotecznosciowych na profilach partneréw.

Media spotecznosciowe sa najtariszym i jednoczesnie najbardziej efektywnym narzedziem promocji regionalnej,
szczegodlnie przy szerokiej sieci partnerdw, ktérzy moga wzajemnie wzmacniaé swoje tresci. Wspdlne kampanie

w mediach spotecznosciowych z uzyciem tych samych hashtagdw, grafik, tonu komunikacji oraz odniesien do
VisitOpolskie stanowig jedno z kluczowych narzedzi promocji marki VisitOpolskie. Takie dziatanie bedzie budowa¢d
spdjny, rozpoznawalny przekaz w przestrzeni cyfrowej oraz wzmacnia¢ zaangazowanie lokalnych partneréw

w rozwdj komunikacji regionalnej. Wspdine kampanie w mediach spotecznosciowych, to proste, niskokosztowe,

a zarazem bardzo skuteczne narzedzie wspdlnej promogiji turystyki. Realizowane cyklicznie przez partneréw

w ramach marki VisitOpolskie, stanowig przyktad synergicznego dziatania komunikacyjnego, ktére taczy lokalne
tresci z regionalna strategia markii buduje nowoczesny, angazujacy wizerunek wojewddztwa opolskiego

w przestrzeni cyfrowe;j.

Propozycja 5

Utworzenie pakietu / pamiatki z pobytu w wojewédztwie w tym stosowanego przez JST, firmy, organizacje
czy mieszkancéw jako zestaw prezentowy.

Jednym z kluczowych dziatart powinno by¢ zaprojektowanie i wdrozenie specjalnej pamiatki lub pakietu
turystycznego z pobytu w wojewddztwie opolskim, ktéry moze byé¢ wykorzystywany zaréwno przez turystéw jako
wyjatkowa pamiatka z wizyty, jak i przez jednostki samorzadu terytorialnego jako zestaw prezentowy dla gosci,
partnerdéw biznesowych czy uczestnikéw wydarzen promocyjnych. Pakiet taki moze obejmowac lokalne produkty,
upominki zwigzane z dziedzictwem kulturowym i przyrodniczym regionu, przewodniki, mapy tematyczne, a takze
vouchery na atrakgcje turystyczne lub wydarzenia kulturalne. Celem tego dziatania jest nie tylko promowanie
atrakcji turystycznych wojewddztwa opolskiego, ale takze wzmocnienie $wiadomosci marki regionu i budowanie
trwatych wiezi z odwiedzajgcymi oraz partnerami zewnetrznymi. Pakiet pamigtkowy pozwoli turystom zachowad
pozytywne wspomnienia z pobytu, a rbwnoczesnie bedzie stanowit narzedzie marketingowe wspierajace lokalne
podmioty, produkty i ustugi turystyczne.Dzieki wspodtpracy partnerdw projektu mozliwe jest stworzenie spdjnego,
atrakcyjnego i wysokiej jakosci produktu, ktéry podkresli unikalnosé regionu, jego kulture, historie oraz walory
przyrodnicze. W dtuzszej perspektywie przedsiewziecie przyczyni sie do zwigkszenia liczby odwiedzajacych,
promocji lokalnych marek oraz umacniania pozytywnego wizerunku wojewddztwa opolskiego jako miejsca
przyjaznego turystom i oferujgcego niezapomniane doswiadczenia.

Propozycja 6

Standaryzacja punktéw obstugi turysty (na bazie Opolskiego Centrum Informacji Turystycznej, ktére
jest jedynym regionalnym punktem informacji turystycznej w wojewodztwie opolskim) oraz wspélna sie¢
punktéw informacji turystycznej.

Istotnym zadaniem jest standaryzacja punktéw obstugi turysty w regionie jako miejsc pierwszego kontaktu, co
pozwoli zapewni¢ spdjny, profesjonalny i przyjazny dla turystéw system informacji turystycznej. Zadanie to bedzie
mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.
Zrédta finansowania powinny zapewni¢ gtéwnie Samorzad Wojewddztwa i Miasto Opole. Dziatania projektowe
opieraja sie na doswiadczeniu Opolskiego Centrum Informacji Turystycznej, ktére petni funkcje jedynego
regionalnego punktu informacji turystycznej w wojewddztwie. W ramach przedsiewziecia standaryzowane beda
m.in.: uktad mebli ekspozycyjnych i sposéb aranzacji przestrzeni, sposéb ekspozycji materiatéw informacyjno-
promocyjnych i pamiatek, przygotowanie funkcjonalnych ekspozytoréw umozliwiajacych

dostep do przewodnikéw, map, broszur i innych materiatéw drukowanych.

76



Na podstawie wczesniej przygotowanego wzorcowego punktu w Opolskim Centrum Informacji Turystycznej
powinny by¢ tworzone inne punkty w tym mate, samoobstugowe punkty IT w wybranych lokalizacjach
turystycznych. Punkty te umozliwia turystom szybki dostep do podstawowych informacji o regionie, materiatéw
promocyjnych oraz drukowanych przewodnikéw i map, zwiekszajac wygode i komfort zwiedzania. Dodatkowo,
w ramach digitalizacji oferty turystycznej, rekomenduje si¢ uruchomienie punktu e-IT, czyli online na stronie
VisitOpolskie.pl, gdzie turysci beda mogli pobiera¢ materiaty informacyjne i promocyjne w wersji elektroniczne;.
Dzieki temu dostep do informacji stanie sie jeszcze bardziej elastyczny i dostepny w kazdym miejscu i czasie,
zaréwno dla oséb odwiedzajgcych wojewddztwo, jak i planujacych wizyte zdalnie. Projekt wspiera takze spdjnosé
wizualng i merytoryczng obstugi turystéw w catym regionie, wzmacnia wizerunek wojewddztwa opolskiego

jako nowoczesnej, przyjazneji dobrze zorganizowanej destynacji turystycznej. W dtuzszej perspektywie
przedsiewziecie przyczyni sie do zwiekszenia satysfakcji odwiedzajacych, wzrostu liczby turystéw

oraz promogji lokalnych atrakgji i partneréw marki VisitOpolskie.

Modelowym przyktadem regionalnego systemu informacji turystycznejjest ,,Matopolski System Informacji
Turystycznej” (MSIT), ktéry jest kompleksowym i zintegrowanym system. Celem MSIT jest dostarczanie
turystom wyczerpujacych i aktualnych informacji o atrakcjach, ustugach i wydarzeniach w wojewddztwie
matopolskim. MSIT skfada sie z sieci punktéw informaciji turystycznych w regionie charakteryzujgcych sie
jednolitym wygladem, portalu internetowego oraz aplikacji mobilnej, spéjnego oznakowania turystycznego,
materiatéw promocyjnych w jednej szacie graficznej. Ponadto pracownicy wszystkich punktéw MSIT biora udziat
w szkoleniach i warsztatach organizowanych przez zarzgdce systemu — Matopolska Organizacje Turystyczna
(odpowiednik OROT).

Rekomendacja:

Rekomenduije sie zlecenie OROT przez Samorzad Wojewddztwa i Miasto Opole prowadzenie wspdinych
punktéw IT, co zapewni profesjonalizacje i dziatanie jednego duzego centralnego punktu informacji dla obszaru
marki VisitOpolskie.

Propozycja 7
Przygotowanie pakietu informacyjnego pn. ,VisitOpolskie w podrézy"” i jego dystrybucja w hotelach.

Jednym z kluczowych dziatan jest opracowanie i przygotowanie pakietu informacyjnego dotyczacego
wojewddztwa opolskiego oraz jego szesciu obszardw turystycznych. Pakiet bedzie zawierat kompleksowe
informacje o wybranych atrakcjach turystycznych, zabytkach, trasach, gtéwnych wydarzeniach kulturalnych,
gastronomii, lokalnych produktach oraz ustugach turystycznych dostepnych i rekomendowanych przez marke
VisitOpolskie w kazdym z obszaréw. Dodatkowo znajda sie w nim odnosniki do strony internetowej oraz aplikacji
marki. Materiaty beda przygotowane w przystepnej i atrakcyjnej formie graficznej, aby utatwic ich wykorzystanie
przez turystow i zacheci¢ do odwiedzania réznych czeéci regionu. Materiaty w formie pakietu informacyjnego
powinny by¢ dystrybuowane w hotelach i innych miejscach noclegowych na terenie wojewddztwa.

Dzieki temu turysci beda mieli mozliwos¢ szybkiego i wygodnego zapoznania sie z oferta turystyczna regionu
tuz po przyjezdzie. Pakiet bedzie rowniez stuzyt jako narzedzie promocji lokalnych atrakcji i ustug turystycznych,
wspierajac tym samym rozwaj turystyki w catym wojewddztwie. Projekt wspiera réwniez integracje dziatan
partneréw marki VisitOpolskie, pozwala na jednolite prezentowanie oferty turystycznej regionu i zwieksza
rozpoznawalnos¢ wojewddztwa jako atrakcyjneji przyjaznej destynacji turystycznej. W dtuzszej perspektywie
przedsiewziecie przyczynia sie do zwiekszenia liczby odwiedzajgcych, wydtuzenia czasu pobytu turystéw oraz
wzmocnienia lokalnej gospodarki turystycznej. Mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania

i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

Propozycja 8

Wdrozenie matych stojakéw/regatéw z lokalnymi produktami pod etykietg ,,Opolski Bifyj” w punktach
odwiedzanych przez turystow.

Jednym z ciekawszych dziatari w ramach projektu moze by¢ wdrozenie matych stojakéw lub regatéw

z lokalnymi produktami pod etykieta ,,Opolski Bifyj” w wybranych punktach turystycznych, takich jak restauracje,
kawiarnie, sklepy z pamiatkami, centra informac;ji turystycznej czy inne miejsca odwiedzane przez turystéw.
Produkty prezentowane w stojakach moga obejmowac lokalne wyroby (produkty spozywcze w zamknietych
opakowaniach), rekodzieto, pamiatki regionalne oraz inne artykuty promujace kulture i tradycje wojewddztwa
opolskiego.
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Projekt taki moze mie¢ charakter zaréwno promocyijny, jak i edukacyjny — turysci odwiedzajacy punkty sprzedazy
maja mozliwos¢ poznania lokalnych produktdéw, historii regionu oraz wspierania lokalnej gospodarki poprzez
zakup regionalnych wyrobdw. Stojaki i regaty pod marka ,,Opolski Bifyj” beda estetycznie zaprojektowane i spdjne
wizualnie, co zapewni ich rozpoznawalnos¢ oraz wzmocni wizerunek wojewddztwa opolskiego jako miejsca
przyjaznego turystom i promujgcego lokalne dziedzictwo. Dziatanie mozliwe do realizacji w momencie pozyskania
finansowania i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

Propozycja 9

Wspétpraca z profesjonalnymi fotografami i operatorami dronéw.

Przedsiewziecie realizowane przez koordynatora marki VisitOpolskie, ktéry w zatozeniu wspdtpracuje

z lokalnymi fotografami i operatorami dronéw, zaréwno mniej znanymi, jak tez posiadajacymi juz wieksze grono
obserwujacych. Celem projektu jest zapewnienie statego dostepu do bezptatnych oraz aktualnych i dobrej jakosci

materiatéw foto i wideo, a tym samym promocja regionu poprzez atrakcyjne wizualnie tresci, ktére zachecaja
turystéw do odkrywania wojewddztwa opolskiego i uwieczniania najciekawszych miejsc podczas podrdzy.

W ramach przedsiewziecia rekomenduje sie m.in.:

« niskobudzetowe sesje fotograficzne i filmowe, «  kreowanie ,fotogenicznych miejsc”, czyli
realizowane w obiektach historycznych, muzeach wskazywanie atrakcji turystycznych i ciekawych
czy na trasach turystycznych, z wykorzystaniem lokalizacji w regionie, ktére moga stac sie
np. historycznych strojéw lub podczas nocnego punktami zainteresowania dla fotografow
zwiedzania, co pozwala tworzy¢ atrakcyjne i turystéw.

wizualnie materiaty promujgce region;

Model wspdtpracy oparty powinien by¢ na wzajemnej promocji —autorzy tresci udostepniaja zdjecia i filmy marce
VisitOpolskie, a w zamian ich profile s promowane poprzez oznaczenia i linki na stronie oraz profilu marki, co
zwieksza zasiegii widocznos$¢ twércéw.

Propozycja 10

Wspdlne sesje zdjeciowe i bank zdje¢ marki VisitOpolskie.

Kolejnym z rekomendowanych przedsiewzie¢ dla spdjnego wizerunku marki jest wspdlne tworzenie przez
partneréw marki turystycznej VisitOpolskie profesjonalnego banku zdje¢, ktéry stanowi podstawowe narzedzie
promocji regionu. W ramach wspotpracy partnerzy udostepniaja zdjecia powstajace w ramach ich wtasnych
projektéw i dziatari. Réwnolegle, raz lub dwa razy w roku, partnerzy wspétfinansuja sesje fotograficzne obejmujace
najwazniejsze atrakcje, krajobrazy, aktywnosci turystyczne oraz ujecia wizerunkowe pokazujace emocje, ludzi

i styl zycia w regionie, dzieki czemu biblioteka mediéw rozwija sie w sposdb ciagty i obejmuje szeroki wachlarz
lokalnych zasobdw. Zarzadca Marki gromadzi i porzadkuje wszystkie materiaty, tworzac jednolity, wysokiej jakosci
bank zdje¢ dostepny dla partneréw. Pozwala to prowadzi¢ spdjna wizualnie, atrakcyjna i efektywna komunikacje
turystyczna catego wojewddztwa przy jednoczesnej optymalizacji kosztéw i przy zwiekszeniu widocznosci
regionalnych produktéw turystycznych. Mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania

i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

Propozycja1ll
Wspotpraca w zakresie budowy oferty turystycznej ekoturystykii ,calmcations”, czyli podrézy
nastawionych na relaks.

Jednym z rekomendowanych dziatan jest rozbudowa oferty turystycznej wojewddztwa opolskiego w obszarze
ekoturystykii turystyki nastawionej na relaks, znanej réwniez jako ,calmcations”, poprzez stworzenie
atrakcyjnych doswiadczen dostosowanych do potrzeb wspdtczesnych turystéw poszukujacych wypoczynku,
wyciszenia i kontaktu z natura.

W ramach przedsiewziecia rekomendowane sg dziatania obejmujace m.in.:
« mapowanie i rozwdj tras ekoturystycznych: Sciezki  «  wilgczenie lokalnych producentéw iich produktéw

piesze, rowerowe, przyrodnicze i edukacyjne, oraz doswiadczen kulinarnych do oferty
ktore pozwalaja na kontakt z lokalna faung, flora »calmcations”, promujacych regionalne smaki oraz
oraz krajobrazem wojewddztwa opolskiego; zdrowe i ,ekologiczne” produkty;
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« tworzenie ofert turystycznych typu , calmcations”, «  szkolenia dla lokalnych przedsiebiorcéw,

obejmujgcych pobyty w spokojnych lokalizacjach, pracownikéw punktdéw informacji turystycznej (IT)
w tym w gospodarstwach agroturystycznych, oraz przewodnikéw, majace na celu podniesienie
osrodkach wellness i spa, hotelach butikowych oraz jakosci obstugi turystéw poszukujacych
miejscach zlokalizowanych w otoczeniu przyrody; wyciszenia i kontaktu z naturg oraz zwigkszenie

«  rozwdj atrakgji relaksacyjnych i prozdrowotnych, swiadomosci w zakresie zréwnowazonej turystyki.

takich jak ogrody sensoryczne, strefy ciszy, miejsca
do medytacji i jogi, punkty obserwacji przyrody czy
lokalne SPA i centra odnowy biologicznej;

Projekt powinien mie¢ charakter innowacyjny i zréwnowazony, faczac promocje turystyki relaksacyjnej z ochrona
Srodowiska i lokalnych zasobdw przyrodniczych. Dzieki wspdtpracy partneréw mozliwe bedzie stworzenie spéjnej
oferty turystycznej, ktéra:

+ odpowiada na rosnace potrzeby turystow « promuje lokalne produkty, kulture i przyrode;
w zakresie wypoczynku i regeneracji; «  przyczynia sie do zréwnowazonego

«  zwieksza atrakcyjnos¢ wojewddztwa opolskiego rozwoju regionu poprzez wsparcie
jako miejsca sprzyjajacego relaksowi lokalnych przedsiebiorstw i gospodarstw
i ekoturystyce; agroturystycznych.

W dtuzszej perspektywie przedsiewziecie przyczyni sie do:

«  rozwoju turystyki zrbwnowazoneji ekoturystyki « wzrostu liczby turystéw poszukujacych
w regionie; spokojnego wypoczynku i kontaktu z natura;

e umocnienia pozytywnego wizerunku
wojewddztwa opolskiego jako destynacji
oferujacej wysokiej jakosci doswiadczenia
relaksacyjne i przyrodnicze;

«  zwiekszenia dochoddw lokalnych przedsiebiorcéw
dziatajacych w branzy turystycznej
i gastronomiczne;j.

Propozycja 12
Oznakowanie na MOP-ach wraz z matg infrastruktura turystyczna, np. tablice informacyjno-promocyjne

Wspdlne przedsiewziecie realizowane przez koordynatora marki turystycznej VisitOpolskie oraz Samorzad
Wojewddztwa Opolskiego ma na celu zwiekszenie dostepnosciinformacji turystyczneji znaku marki w Miejscach
Obstugi Podréznych (MOP) w wojewddztwie opolskim oraz promocje atrakgji regionu. W ramach projektu

planowane jest: - )
«  Budowa matejinfrastruktury turystycznej, w tym

stojakéw na mapy i broszury, tawek czy punktéw
odpoczynku, aby podrézni mogli wygodnie
zapoznad sie z oferta turystyczna wojewddztwa.

«  Oznakowanie MOP-6w poprzez umieszczenie
tablicinformacyjno-promocyjnych prezentujacych
atrakcje turystyczne, zabytkii ciekawe miejsca
w regionie z zastosowaniem logo VisitOpolskie
oraz kodéw QR,

Dziatania te maja charakter zaréwno promocyjny, jak i edukacyjny, utatwiajac turystom planowanie wizyt,
zwiekszajac rozpoznawalnos¢ atrakgji lokalnych oraz wzmacniajac wizerunek wojewddztwa opolskiego jako
regionu przyjaznego podréznym. Mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania
koniecznymi zasobami kadrowymi.

Propozycja 13
VisitOpolskie - tygodnie tematyczne.

Przedsiewziecie z zatozenia stanowi cykliczne akcje promocyjne poswiecone wybranemu motywowi, takiemu jak
np. ,Tydziert Smakéw Opolskich”, ,Tydzien Zamkéw” czy , Tydziert Rowerowy”. W wyznaczonym okresie partnerzy
zamieszczajg w swoich kanatach tresci zwigzane z danym tematem — prezentacje atrakcji, ciekawostki, zdjecia,
rekomendacje czy relacje z odwiedzonych miejsc. W systemie ,VisitOpolskie — Tygodnie tematyczne” partnerzy
moga takze organizowad wydarzenia towarzyszace, promocje lub specjalne aktywnosci, ktére wzbogacaja
przekaz i zachecajg turystéw do zaangazowania. Dzieki wspdinej komunikacji powstaje silny, skoordynowany
przekaz wzmacniajgcy widoczno$¢é tematu i catej marki VisitOpolskie.
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Propozycja 14
Program ,Ambasador VisitOpolskie".

Przedsiewziecie ,Ambasador VisitOpolskie” zaktada budowanie trwatej sieci lokalnych twércow i entuzjastow
regionu —blogerdw, przewodnikéw, animatordw kultury, fotograféw oraz innych oséb aktywnie dziatajacych

w swoich spotecznosciach. To oni staja sie naturalnymi influencerami marki, wspoéttworzac autentyczne,
organiczne tresci o atrakcjach, ludziach i wyjatkowych miejscach wojewddztwa opolskiego. Program obejmuje
regularne spotkania, krétkie szkolenia oraz dedykowane materiaty promocyjne, ktére utatwiajg ambasadorom
przygotowywanie jakosciowych publikacji w mediach spotecznosciowych i blogach. Dzieki statej wspdtpracy
powstaje wartosciowa, oddolna narracja o regionie, wzmacniajgca wizerunek VisitOpolskie, jako marki opartej
na autentycznosci, lokalnoscii zaangazowaniu spotecznosci.

Propozycja 15
Instagram POINTY

Przedsiewziecie przewiduje montaz w wybranych atrakcyjnych widokowo miejscach na terenie wojewddztwa
tzw. ,Instagram Pointéw"” z logo marki turystycznej VisitOpolskie, w ktérych podrézujacy po regionie turysci
beda mogli robi¢ ciekawe zdjecia, a nastepnie publikowac je na swoich profilach w mediach spotecznosciowych.
Rozwigzanie takie pozwala na szeroka i bezptatna reklame VisitOpolskie, jako marki/podmarki parasolowej
Opolskie. Wielokrotnie, osoby podrézujace — z silnym uwzglednieniem przedstawicieli pokolenia ,Z" — poszukuja
ciekawych miejsc, w ktérych moga zrobi¢ tadne zdjecia by na swoim profilu pochwali¢ sie znajomym z wyjazdéw
turystycznych. Poniewaz wyszukiwanie atrakcyjnych miejsc pod katem fotograficznym zajmuje duzo czasu,
identyfikacja i oznaczenie tych punktéw w terenie z pewnoscia bedzie dobrym magnesem przyciagajacym
potencjalnych turystéw. Mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi
zasobami kadrowymi.

Propozycja 16
Minikampanie wideo - ,microstories”

Przedsiewziecie minikampanie wideo, tworzone wspdlnie przez partneréw marki turystycznej VisitOpolskie
polega na produkgji krétkich, autentycznych materiatéw filmowych —tzw. ,microstories” — nagrywanych
telefonami w atrakcyjnych miejscach regionu. Partnerzy przygotowuja kréciutkie ujecia prezentujace lokalne
atrakcje, aktywnosci, wydarzenia lub ciekawe osoby, a nastepnie materiaty te sa montowane w jeden wspdiny;,
spoéjny film promocyjny VisitOpolskie. Dzieki temu powstaja angazujace, dynamiczne tresci, ktére jednoczesnie
pokazuja réznorodnosé regionu i zachowuja $wiezo$¢ przekazu. Gotowe filmy z logo marki VisitOpolskie
publikowane sa w najwazniejszych kanatach cyfrowych markii partneréw — YouTube, TikTok, Facebook

i Instagram — co zwieksza ich zasieg i angazuje odbiorcéw przy minimalnych kosztach produkcyjnych.

Propozycja17
Pakiety turystyczne ,VisitOpolskie na weekend”

Przedsiewziecie polega na tworzeniu przez partneréw marki wspdlnych, tematycznych propozycji krétkich
wyjazdéw na weekend, przygotowywanych w oparciu o lokalne atrakcje, ustugii wydarzenia. Powstaja gotowe
scenariusze pobytu, takie jak np. ,VisitOpolskie —weekend dla rodzin”, czy ,VisitOpolskie — weekend

z zamkami i patacami”, ktére tacza noclegi, zwiedzanie, aktywnoscii rekomendacje kulinarne w spdjne, fatwe
do wykorzystania zestawy. Pakiety publikowane sg w aplikacji VisitOpolskie i na stronie internetowej marki, co
zapewnia im szeroka widocznos$¢ i wygodny dostep dla turystéw. Partnerzy wspdlnie promuja przygotowane
propozycje w swoich kanatach komunikacji, wzmacniajac efekt kampanii i zachecajac do weekendowych
wizyt w regionie.

Propozycja 18

Skorzystanie z programu Google Ad Grants

Wykorzystanie programu Google Ad Grants stwarza dla marki VisitOpolskie mozliwo$¢ prowadzenia regularnych,
niskokosztowych dziatarh promocyjnych w jednym z najwazniej-szych kanatéw pozyskiwania informacji przez

uzytkownikéw —wyszukiwarce Google. Program umozliwia organizacjom non-profit korzystanie z reklam
tekstowych Google Ads.
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Dzieki temu mozliwe jest kierowanie ruchu do strony VisitOpolskie.pl oraz jej podstron produktowych bez
angazowania dodatkowych srodkéw finansowych uwzgledniajac jedynie wynagrodzenie firmy obstugujacej
kampanie. Reklamy moga wspierac¢ sezonowe kampanie, promocje wydarzen, tresci inspiracyjne lub kluczowe
produkty turystyczne regionu, zwiekszajac widoczno$¢ marki wsrdd uzytkownikéw aktywnie poszukujacych
informacji o podrézowaniu. Dodatkowo mozliwe jest prowadzenie komercyjnych kampanii na oddzielnym koncie,
co pozwala na rozszerzenie dziatar promocyjnych w najbardziej konkurencyjnych okresach. Program stanowi
wazny element cyfrowej strategii marketingowej, podnoszac efektywnos$¢ promocji i wzmacniajac pozycje
VisitOpolskie w wynikach wyszukiwania.

Propozycja 19
Najlepsze rozwigzania powinny sta¢ sie ,Jokomotywami rozwoju”

Na szczegdlne wsparcie, w tym na promocje i upowszechnianie informacji o ich ofercie, zastuguja podmioty, ktére
moga stac sie wzorem do nasladowania i ktére bedg miaty potencjat do ,,mobilizowania” innych do budowania
oferty na wysokim poziomie. Pozostate podmioty nalezy zachecad do wspétpracy z ,,lokomotywami rozwoju”

i do doskonalenia oferty poprzez korzystanie z odpowiednich wzorcéw. VisitOpolskie moze wspieraé (np. poprzez
promocje) obiekty, ktdre spetniaja kryteria jakosci lub/iich oferta jest zgodna z polityka kreowania wizerunku.

O kryteriach wsparcia nalezy poinformowacd z wyprzedzeniem, aby ustugodawcy mieli czas na dostosowanie

sie. Istotnym jest by pierwsze inicjatywy i wdrazane przedsiewziecia byty precyzyjnie dobrane pod wzgledem
dostepnosci, pojemnosci (liczebnosé grup) oraz ich efektywnosci. To na nie zwrécona bedzie uwaga pozostatych
0s6b, ktdére dopiero rozwazajg mozliwo$¢ uruchomienia podobnej dziatalnosci. Jesli ,,lokomotywy rozwoju”
odniosa sukces, to wéwczas znajda swoich nasladowcdédw. Nie nalezy zapominaé, ze duze znaczenie ma fakt,

by byty to inicjatywy z oferta o wysokiej jakoscii duzej atrakcyjnosci.

Propozycja 20
Karta,VisitOpolskie”

Rekomendacja dla karty turystycznej ,VisitOpolskie” zaktada wspdline promowanie regionalnej karty
uprawniajacej do odwiedzin najwazniejszych atrakcji wojewddztwa, takich jak zamki, patace, muzea, obiekty
kultury, trasy tematyczne czy wybrane aktywnosci outdoorowe. Karta bytaby dostepna w formie cyfrowe;j,
mozliwa do zakupu online za posrednictwem partnera wybranego przez OROT oraz oferowana w réznych
wariantach czasowych, co pozwoli zapewni¢ wieksza elastycznos$c¢ i dopasowanie do potrzeb turystow. Dzieki
jednolitemu systemowi rekomendacji partnerzy mogliby kierowac gosci do atrakgcji objetych ,VisitOpolskie”,
wspomagac turystédw w planowaniu podrézy i zachecacd ich do odkrywania mniej znanych miejsc. Produkt tego
typutaczy wygode i atrakcyjnosé pakietowa dla turysty z realna korzyscia dla lokalnych podmiotdw, generujac
dodatkowy ruch, wyréwnujac sezonowos¢ i wzmacniajac wspdtprace w ramach regionalnego ekosystemu
turystycznego. Mozliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi
zasobami kadrowymi.
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Rys.10. Zabytkowy Most Zelazny w Ozimku
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11. Dobre praktyki w zakresie

zarzadzania marka regionalna

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”




Alzacja (Francja) jest przykladem wielofunkcyjnego regionu turystycznego, podobnie jak
wojewoédztwo opolskie.

£ hitpsy//www.visit alsace ab (o

QU seukaj wachg crganossi b gy

¥ o)

KRAINA WAROWN

Rys.11. Alzacja, Kraina Warownych zamkéw (zrédto: https://visit.alsace)

Alzacja (Alsace) to niewielki, ale niezwykle bogaty turystycznie region Francji, potozony na pétnocy kraju, tuz
przy granicy z Niemcami. Jego stolica — Strasburg — stanowi wazny o$rodek europejski (Parlament Europejski,
Europejski Trybunat Praw Cztowieka) i jest wpisana w liste UNESCO. Region oferuje turystom imponujace
dziedzictwo: $redniowieczne zamki (np. Haut-Koenigsbourg), urokliwe miasteczka, klasztory duchowe

(Mont Sainte Odile), a takze tradycyjne alzackie winne wioskii malownicze trasy winnic.

Alsace Destination Tourisme —regionalna organizacja turystyczna — petni role zarzagdcy marki. Organizacja
dziata w strukturze czterech kolegidéw (z udziatem wtadz lokalnych, instytucji turystycznych, przedsiebiorcéw,
organizacji lokalnych), co zapewnia wielostronny udziat kluczowych interesariuszy w zarzadzaniu marka.

Taka struktura wspiera partycypacyjny model decyzjii promuje koordynacje dziatar na poziomie catego regionu.

Kluczowe inicjatywy i narzedzia Visit Alsace

Pass’Alsace

« Visit Alsace wprowadzito turystyczna karte » kartajest dostepna w wersji cyfrowejimozna ja
Pass’Alsace, ktéra daje dostep do ponad 60 kupi¢ online, co utatwia jej uzycie natychmiast
atrakcji w regionie; po nabyciu;

« dziekiPass’Alsace turysci oszczedzajg na o karta dziata réwniez jako narzedzie planistyczne:
wejsciach, a organizatorzy zyskuja lepszy online dostepna jest mapa ponad 60 partnerdw,
przeptyw odwiedzajacych miedzy partnerami-— co utatwia zaplanowanie trasy.

ciekawy przyktad ekonomii wspdtpracy
i wspdlnego produktu turystycznego;

Karta goscia (Guest Card)

«  wczesci Alzacji (np. w rejonie Selestat — Haut-Koenigsbourg) dziata karta goscia, ktéra jest wydawana turystom
zatrzymujacym sie na co najmniej jedna noc i oferuje szereg korzysci: znizki, bezptatne wejscia, utatwienia.
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Spersonalizowane trasy samochodowe / GPS

Visit Alsace oferuje trase samochodowsa (road trip) z zaprogramowanym wsparciem GPS, co pozwala
turystom tworzy¢ spersonalizowane trasy i zwiedzad region w sposéb dopasowany do ich preferencji.
To bardzo nowoczesne podejscie do mobilnoscii elastycznego zwiedzania.

Wydarzenie Slow-life: Slow-up Alsace

Jednym z flagowych projektdw jest Slow-up Alsace — coroczna inicjatywa, w ktérej trasa dtugosci ok. 38
km zostaje zamknieta dla ruchu samochodowego, a obszar przeksztatca sie w przestrzen rekreacyjna,
sprzyjajaca rowerom, spacerom i slow-life. To silny manifest warto$ci, ktére marka promuje: autentycznosc,

blisko$¢ natury, kameralnosé.

Komunikacjai storytelling cyfrowy

organizacja Alsace Destination Tourisme
inwestuje w komunikacje cyfrowa: posiada
dedykowane strony tematyczne (szlaki zamkdw,
winnic, Masyw Wogezdw), interaktywne mapy,
kalendarze wydarzenitresci,do przezycia”
(doswiadczenia slow, etniczne, duchowe);

ponadto organizacja taczy swoje dziatania
z mediami i partnerami lokalnymi w nowoczesnym
modelu wspdtpracy, co umozliwia dotarcie do
réznorodnych odbiorcéw.

Na podstawie praktyk Visit Alsace mozna wyciagna¢ konkretne rekomendacje, ktére moga by¢ inspirujace
dla VisitOpolskie w kontekscie budowy i rozwoju marki turystycznej wojewédztwa opolskiego:

Stworzenie regionalnej karty turystycznej:
podobnie jak Pass'Alsace, VisitOpolskie mogtoby
wprowadzi¢ karte (np. ,VisitOpolskie"), ktora
dawataby dostep do kluczowych atrakg;ji
wojewddztwa (zamek, patac, muzea, trasy

rowerowe). Karta mogtaby by¢ cyfrowa i zakupiona

online, z mozliwo$ciag wyboru pakietu na kilka dni,
co zwieksza elastycznosé turystéw i zacheca

do dtuzszych pobytdw. Tego typu produkt tgczy
marketingowa atrakcyjnos¢ (pakiet, wygoda)

z praktyczna korzyscia dla lokalnych partneréw
- zwieksza liczbe odwiedzin w mniej znanych
miejscach;

Trasy tematyczne i spersonalizowane road tripy:
wzorujac sie na GPS-trasie Alzacji, VisitOpolskie
moze opracowac¢ samochodowe lub rowerowe
trasy tematyczne (np. zamek—patac, winnice /
sady, szlaki wodne) z dedykowanym wsparciem
aplikacji lub map w aplikacji VisitOpolskie. Mozna
przygotowac narzedzie docelowe, ktére pozwoli
turystom samodzielnie ustali¢ trase w oparciu
oich zainteresowania, co zwiekszy angazowanie
i indywidualizacje wyjazddw;

Eventy typu ,slow travel”: inspirowane Slow-

up Alzace dziatania — np. tygodnie bez ruchu
samochodowego w ramach lokalnych tras
rowerowych lub pieszych —moga promowac
Opolskie jako region sprzyjajacy relaksowi

i zrdwnowazonemu podrdézowaniu. Takie
inicjatywy sa nie tylko marketingowo atrakcyjne,
ale réwniez angazuja spotecznos¢ lokalna

i turystéw w dziatania pro-ekologiczne

i rekreacyjne;

Zapewnienie wysokiej jakosci tresci cyfrowych
i storytellingu: warto rozbudowa¢ serwis
VisitOpolskie o dedykowane podstrony
tematyczne (np. ,Opolskie na rowerze”,
,Opolskie Duchowe”, ,Szlaki Zamkdéw

i Patacéw”) z interaktywnymi mapami, historiag
i przewodnikami. Komunikacja powinna
akcentowad zréwnowazony i autentyczny
charakter turystyki, wskazujac na lokalne
doswiadczenia, spokojne tempo, nature

i dziedzictwo;

Struktura zarzadzania z udziatem partneréw:
Alsace Destination Tourisme dziata w modelu
kolegialnym (cztery kolegia), co wzmacnia
partycypacje kluczowych grup (wtadze
samorzadowe, obiekty turystyczne, instytucje
kultury, przedsiebiorcy). VisitOpolskie mogtoby
czerpac z tego modelu, tworzac podobne

ciata doradcze lub struktury, ktére zapewnia
rownowazony udziat partneréw w zarzadzaniu
marka i budowaniu strategii;

Zréwnowazone podejscie i eko-oznaczenia:
Visit Alsace wyraznie zaznacza w materiatach
turystycznych doswiadczenia ,,zréwnowazone”
(sustainable experiences). Marka VisitOpolskie
moze wprowadzi¢ podobny system oznaczen -
promujac ekologiczne trasy, aktywnosci, lokalne
produkty i inicjatywy, co trafi do rosnacej grupy
turystéw dbajacych o sSrodowisko.
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Whioski dla VisitOpolskie:

model Visit Alsace stanowi bardzo inspirujgcy
przyktad skutecznego, lokalnego zarzadzania
marka turystyczna. tgczy partnerstwo
instytucjonalne, oferte produktowa, narzedzia
cyfrowe i programy lojalno$ciowe w spdjna
strategig;

dla VisitOpolskie przydatne moze by¢
zaadaptowanie nastepujacych praktyk: karta
turystyczna, trasy tematyczne, cykliczne
wydarzenia slow, partycypacyjna struktura
zarzadzania, wysokiej jakos$ci komunikacja i nacisk
na zréwnowazony rozwoj;

wprowadzenie takich dziatarh moze znaczaco
podnies¢ atrakcyjnos$é catego wojewddztwa
opolskiego dla réznych segmentow turystéw:
rodzin, pasjonatéw kultury, aktywnych
podrdéznikdéw, oséb zainteresowanych
ekoturystyka.

VisitScotland: kompleksowy system KPI, ewaluacji dziatan i monitoringu wspétpracy z partnerami lokalnymi.

é‘ Scotland | Alba’ Places to go Things to do

START YOUR STORY
IN SCOTLAND

Where history meets breathtaking beauty, and every visit feels like an escape.

Accommodation

Travel & planning

Rys.12. VisitScotland (zrédto: https://www.isitscotland.com/)

VisitScotland jest oficjalng organizacja turystyczna Szkocji i uznawana za jedno z najlepszych wdrozen strategii
marki regionalnej w Europie. Jej doswiadczenie moze by¢ inspiracja dla wojewddztwa opolskiego w zakresie
zarzadzania marka VisitOpolskie.

Kluczowe elementy systemu VisitScotland

Spdjna strategia marki parasolowej:

VisitScotland dziata jako marka parasolowa
obejmujaca wszystkie submarki produktowe
i inicjatywy turystyczne Szkocji;

submarki tematyczne (np. Scotland’s National
Trails, Scotland'’s Festivals, Food & Drink Scotland)
sg zintegrowane wizualnie i komunikacyjnie

z marka gtéwna, co pozwala zachowad
rozpoznawalnos¢ i jednolity wizerunek.
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System partnerstw i wspdtpracy:

VisitScotland zarzadza rozbudowana siecia
partneréow, w tym JST, LOT-ami lokalnymi,
hotelami, restauracjami, atrakcjami turystycznymi
iNGO;

partnerzy majag dostep do platformy cyfrowej

z materiatami promocyjnymi, szablonami

i narzedziami marketingowymi, co utatwia
wdrazanie spdjnych kampanii;

Zaawansowany system monitoringu i KPI:

VisitScotland stale monitoruje efektywnos¢
kampanii promocyjnych, zasieg komunikac;ji
i satysfakcje partneréw;

raporty kwartalne i roczne umozliwiaja
optymalizacje dziatan i planowanie nowych
inicjatyw;

Efektywne wykorzystanie mediéw cyfrowych:

strategia content marketingowa obejmuje strony
internetowe, social media, kampanie influenceréw
i storytelling;

przyktadem jest kampania ,Scotland is Now”,
ktdraintegruje tresci multimedialne, wideo

i interaktywne mapy tematyczne, wzmacniajac
zaangazowanie odbiorcéw;

Integracja spotecznoscilokalneji ambasadordéw:

wspotpraca opiera sie na edukaciji, szkoleniach

i udostepnianiu narzedzi promocyjnych, co
wzmacnia lokalne zaangazowanie i autentycznos$¢
komunikacji;

Efekty wdrozenia dobrych praktyk:

rozpoznawalno$¢ marki — VisitScotland jest
powszechnie kojarzona z Szkocjg jako catoscig,
a submarki sg tatwo identyfikowane przez
turystow;

wysoka jako$¢ obstugi turystéw — standardy dla
partnerdw i atrakcje certyfikowane zapewniaja
spéjnosé doswiadczen;

Whioski dla VisitOpolskie:

stworzenie programu certyfikacji partneréw

i platformy cyfrowej do udostepniania materiatéw
promocyjnych;

systematyczne monitorowanie KPI i raportowanie
efektéw kampanii;

wprowadzono standard certyfikacji

i endorsementu (,Approved Visitor Attraction”
lub ,Partner of VisitScotland”), co podnosi
wiarygodnos¢ i spéjnosé dziatarh promocyjnych.

wskazniki KPl obejmujg m.in.: liczbe
odwiedzajacych, zasieg social media, liczbe
zaangazowanych partnerdéw i wskazniki konwers;ji
turystyczne;.

system analityki online pozwala dostosowywac
tredci do oczekiwan réznych grup docelowych
(turystyka kulturowa, aktywna, rodzinna,
kulinarna).

VisitScotland angazuje lokalnych lideréw opinii,
mieszkancéw i przedsiebiorcéw w promocje
regionu.

efektywna wspdtpraca partnerska —sie¢
partneréw zwieksza zasieg komunikacjii pozwala
realizowac wspadlne projekty promocyjne;

mierzalne wyniki marketingowe —dane z systemu
KPI pozwalajg precyzyjnie oceniaé skutecznos¢
dziatan i optymalizowacd inwestycje promocyjne.

aktywne zaangazowanie lokalnej spotecznosci
i ambasadoréow marki;

wykorzystanie mediéw cyfrowych, storytellingu
i kampanii influenceréw w celu zwiekszenia
rozpoznawalnoscii atrakcyjnosci regionu.

Co warto zauwazy¢ w tym przyktadzie i co moze by¢ przydatne w procesie angazowania partneréw na rzecz
promocji marki turystycznej VisitOpolskie, to system certyfikacji Quality Assurance (QA), ktéry ma za zadanie
zapewni¢ jakos$¢ oferty. QA to oficjalny system oceniania dla firm turystycznych w Szkocji, ktérego poczatki siegajg
1985 roku. Mimo ze program zostat wycofany koricem marca br. z powodu coraz bardziej cyfrowego swiata

i zmieniajacych sie zachowan odwiedzajgcych, to pomdgt wielu firmom spetni¢, a nawet przekroczyé wysokie
standardy, ktérych oczekiwaliich klienci, a takze podnie$¢ standardy jakoscii napedzad inwestycje w produkt
turystyczny w catym kraju, co miato duzy wptyw na sukces prowadzonych dziatar zwigzanych z budowa marki.
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Podlaskie. Zasilane Natura. Stanowi dobry przyktad zarzagdzania marka regionalnga, szczegélnie w kontekscie
turystyki przyrodniczej, spéjnej komunikacji wizualnej i wspétpracy z partnerami lokalnymi.

Dzikie ttumy?

Tylko dzika natura.

. Visit Podlaskie

81 tys. obserwujacy - 193 obserwowanych

Kluczowe elementy systemu Visit Podlaskie

WyrazZna wizja i segmentacja marki:

« marka komunikuje unikalng wartos$¢ regionu:
czysta przyrode, dzikie przestrzenie, tradycje
i lokalna kulture;

Spdjna identyfikacja wizualna:

« logoielementy wizualne odzwierciedlaja
charakter regionu —natura, spokdj,
autentycznos¢;

Wspdtpraca z partnerami:

e partnerstwo z JST, LOT-ami, lokalnymi
przedsiebiorcami, NGO iinstytucjami kultury;

«  wspdlne kampanie promocyjne i wydarzenia,
np. Dni Otwarte Parkéw Narodowych, festiwale
kulinarne i edukacyjne;

Storytelling i media cyfrowe:

« strategia komunikacji opiera sie na storytellingu
i promowaniu doswiadczen turystycznych;

« aktywna obecnos$¢ w mediach
spotecznosciowych, kampanie wideo
i interaktywne mapy zwigkszaja
atrakcyjnos¢ regionu;

Ewaluacja i monitoring dziatan:

«  wyniki raportéw wykorzystywane sg do
optymalizacji dziatar\ i planowania kolejnych
kampanii;

- B VEE s @ Wyslij wiadomosé

& Obserwuj

Rys.13. Visit Podlaskie (zrédto: https:/www.facebook.com/PodlaskieZasilaneNatura/)

segmentacja obejmuje turystyke przyrodnicza,
aktywna (rowery, kajaki, trekking) oraz turystyke
kulturowa i kulinarna.

wszystkie submarki tematyczne (np. szlaki
rowerowe, rezerwaty przyrody) sa spdjnie
powigzane wizualnie z marka gtéwna.

kampanie promujg zréwnowazona turystyke
i ochrone $rodowiska, co wzmacnia
autentycznos$é marki.

partnerzy korzystaja ze wspdlnych materiatéw
promocyjnych i platformy cyfrowej marki.

monitorowanie zasiegéw kampanii, liczby
partnerdw, opinii turystéw i satysfakcji partneréw.
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Efekty wdrozenia dobrych praktyk:

+  wyrazna pozycja regionu jako destynacji « zwiekszone zaangazowanie turystow w atrakcje
przyrodniczej; przyrodnicze i kulturalne,

«  spodjnoscé komunikacji i identyfikacji wizualnej « integracja kampanii online i offline —media
w catym regionie; cyfrowe, wydarzenia lokalne, publikacje

o skuteczna wspodtpraca z partneramiiwzrost drukowane.

liczby inicjatyw lokalnych;

Whioski dla VisitOpolskie:
« wdrozenie spdjnej identyfikacji wizualnej «  promowanie turystyki zréwnowazonej
i storytellingu w kampaniach online i offline; i doswiadczen autentycznych w komunikacji marki.

« rozwdj partnerstw lokalnychiinstytucjonalnych
z dostepem do wspdinych materiatéw
promocyjnych;

Rys.14. Szlak rowerowy
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12. Przyktady zarzadzania Polskimi
Markami Turystycznymi

~Polskie Marki Turystyczne” (PMT) to innowacyjny projekt powstaty w 2019 r. w ramach
wspotpracy Ministerstwa Rozwoju, Pracy i Technologii, a nastepnie Ministerstwa Sportu
i Turystyki oraz Polskiej Organizacji Turystycznejw celu stworzenia i promocji regionéw
turystycznych. Obecne dziatania marketingowe w polskiej turystyce skoncentrowane
sg gtdwnie na poszczegdlnych atrakcyjnych turystycznie obiektach, miastach lub
wojewddztwach. Na mapie promociji polskiej turystyki brakuje jednak oferty skupiajacej
graniczace, a czesto nawet konkurujgce ze sobg, lokalne organizacje turystyczne.

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA ,VISITOPOLSKIE"”
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Projekt PMT ma na celu zainicjowanie wspdtpracy ponad podziatami i stworzenie jednostki o silnym wizerunku,
ktéra bedzie odpowiedzialna za zarzadzanie i promowanie danego regionu turystycznego. W ramach projektu
tworzone sa warunki dla kooperacji organizacji turystycznych, samorzaddw i podmiotéw branzy turystycznej, co
owocuje profesjonalizacja zarzadzania turystyka na poziomie lokalnym. Pomysina i skuteczna realizacja dziatanh
ma zapewni¢ wieksze zainteresowanie turystéw, zwiekszy¢ frekwencje odwiedzajacych i wydtuzy¢ ich czas
pobytu w danym regionie. Obecnie w Polsce funkcjonuje dwanascie Polskich Marek Turystycznych, ktére zostaty
wytonione podczas trzech nabordéw: w roku 2019 (5), w 2022 (4) oraz w 2023 (3). W zamysle inicjatordw, znak
+Polska Marka Turystyczna” ma stac sie prestizowym certyfikatem oznaczajacym jakos¢, atrakcyjnosé

i niezawodnos$¢. Status PMT ma gwarantowad spdjne dziatania marketingowe, jednolitg wizualizacje, wspdlng
strone internetowa zawierajgca informacje o ciekawych destynacjach, rozwigzaniach pakietowych utatwiajgcych
organizacje podrdzy i pomystach na spedzanie wolnego czasu dostosowanych do réznych potrzeb.

Ta forma prezentacji i promocji regionu ma zachecac turystéw do przyjazdu, a takze wzbudzi¢ ich zaufanie

i zapewni¢ poczucie bezpieczenstwa. Powodzenie inicjatywy, jaka jest PMT otworzy dalsze mozliwosci rozwoju
turystycznego danego regionu i pozwoli na jeszcze lepsze wykorzystanie jego potencjatu w przysztosci **.

Aktualne dokumenty w tym regulaminy dotyczace projektu PMT znajduja sie na stronach internetowych
Ministerstwa Sportu i Turystyki.

POLSKIE

MARKI
TURYSTYCZNE

Rys.15. Logo Polskich Marek Turystycznych (zrédto: Ministerstwo Sportu i Turystyki)

»Kraina Gérnej Odry"” to malowniczy obszar terendw rolniczych, laséw i wéd zlokalizowany w Polsce,

w potudniowo-zachodniej czesci wojewddztwa $laskiego, na pograniczu z Republika Czeska i wojewddztwem
opolskim. Obejmuje ona powiaty: rybnicki, raciborski, wodzistawski oraz miasta na prawach powiatu: Rybnik, Zory
i Jastrzebie Zdréj. W tym obszarze Odrai jej doptywy: Olza, Szotkdwka, Psina, Ruda i Bierawka — niczym krwiobieg
dtoni, potozonej na mapie —wyznaczaja jej terytorialny zasieg i tagczg poszczegdine czesci sktadowe. W 2023 roku
marka otrzymata tytut ,Polska Marka Turystyczna”. Zarzadzanie marka ,Kraina Gérnej Odry” opiera sie na modelu
partnerskim, ktory jest kluczowy dla skutecznosci wszystkich marek w systemie PMT.

Gtowniinteresariuszeiichrole.

Lider Marki— Stowarzyszenie Gmin i Powiatéw Subregionu Zachodniego Wojewddztwa Slaskiego
.Kraina Gérnej Odry”:

« jego zadaniem jest integracja réznych podmiotdw, «  topodmiot koordynujacy, ktéry formalnie
pozyskiwanie funduszy, koordynacja wspdlnych whnioskowat o przyjecie do systemu PMT
dziatart promocyjnych oraz nadzér nad spdjnoscia i odpowiada za strategiczne zarzadzanie;

wizerunkowsg;
«  petnifunkcje tzw. Operatora Marki.

" Broszura ,Polskie Marki Turystyczne”, Ministerstwo Sportu i Turystyki, 2023 r.
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Partnerzy Samorzadowi:

« gminyipowiaty wchodzgce w sktad obszaru marki
(Racibdérz, Gmina Rudnik, Powiat Raciborskiitd.);

e uczestnicza w ciatach decyzyjnych, takich jak Rada
Programowa marki;

Partnerzy Biznesowii Spoteczni:

« lokalni przedsiebiorcy turystyczni (hotele,
restauracje, przewoznicy, organizatorzy sptywow);

e organizacje pozarzagdowe, lokalne stowarzyszenia
(np. mitosnikéw regionu, kajakarskie);

Polska Organizacja Turystyczna (POT):
«  petnifunkcje audytorai straznika standarddw;

« nadaje prawo do uzywania logotypu PMT dla danej
marki na podstawie szczegdtowej strategii
i spetnienia kryteridw;

sg gtéwnymi inwestorami w infrastrukture
turystyczna ($ciezki rowerowe, przystanie,
zagospodarowanie szlakéw) oraz wspétfinansuja
dziatania promocyjne.

ich rola to dostarczanie i udoskonalanie produktu
turystycznego, uczestnictwo w eventach oraz
promocja marki na swoim poziomie.

wspiera marki satelickie poprzez ogdlnopolskie
i miedzynarodowe kampanie, szkolenia,
doradztwo oraz udostepnianie narzedzi
marketingowych.

Podstawa funkcjonowania marki sa dwa dokumenty opracowane w roku 2019:

«  koncepcjarozwoju produktéw turystycznych dla
obszaru Subregionu Zachodniego Wojewddztwa
Slaskiego;

Wyzej wymienione dokumenty zawieraja:

« analize SWOT regionu;

« definiujg grupy docelowe (np. turysci aktywni,
rodziny z dzie¢mi, mitosnicy przyrody i historii);

«  precyzujg kluczowe produkty turystyczne
(,Zeglowna Odra”, ,Rowerem przez Kraine Gérnej
Odry”);

« wyznaczajg cele ilodciowe i jako$ciowe oraz
kierunki dziatart marketingowych na kilka lat
naprzdd;

« rozwdjinfrastruktury: koordynacja inwestycji
samorzadowych tak, by tworzyty spdjna
i funkcjonalna sie¢ produktéw turystycznych(np.
rozbudowa sieci szlakédw rowerowych tgczacych
rézne gminy);

« okresla wyzwania w zarzadzaniu marka, np.
koordynacja duzejliczby parterdw, state
finansowanie, budowanie Swiadomosci marki
na zewnatrz regionu, opisuje konkurencje.

strategia komunikacji marketingowej obszaru
Subregionu Zachodniego Wojewddztwa
Slaskiego.

nadzdér nad wizerunkiem: operator marki czuwa
nad zgodnym z ksiegg znaku wykorzystaniem
logotypu przez wszystkich partnerdw;
monitorowanie efektow;
opis dziatarh promocyjnych:
— stronainternetowa i media spotecznosciowe,
— materiaty drukowane: mapy, foldery;,
przewodniki tworzone wedtug wspdinych
standardéw wizualnych,
— udziat w targach turystycznych: reprezentacja
marki na wydarzeniach krajowych
i miedzynarodowych (np. ITB Berlin,
Tour Salon w Poznaniu),
— wspdlne kampanie wspdlne z POT,

— Public Relations: organizacja press tripédw
dla dziennikarzy branzy turystycznej;

.Kraina Gérnej Odry” jest przyktadem nowoczesnego, partnerskiego modelu zarzadzania marka terytorialna,
wpisanego w system Polskiej Marki Turystycznej. Jej sita lezy w zdolnosci do integracji rozproszonych
interesariuszy wokoét wspdlnej wizji, opartej na unikalnych walorach przyrodniczych i kulturowych gérnego biegu
Odry. Kluczowymi elementami tego systemu sa: strategiczne przywddztwo Stowarzyszenia , Kraina Gérnej
Odry”, zaangazowanie finansowe i inwestycyjne samorzadoéw, aktywny udziat lokalnego biznesu oraz nadzér
merytoryczny i wsparcie Polskiej Organizacji Turystycznej. Pomimo wyzwan, gtéwnie w sferze finansowania

i koordynacji, ten model zarzadzania stanowi najbardziej efektywny sposdb na budowanie rozpoznawalnosci

i konkurencyjnosci regionu na mapie turystycznej Polski i Europy.




»eNoTARNOWSKIE" to dobrze skomunikowany obszar bogaty w winnice i lokalne produkty, z duzym zapleczem
noclegowym. To dziatania promujgce enoturystyke w regionie, w tym cykliczne imprezy, takie jak Wielkie
Tarnowskie Dionizje, Tuchovinifest czy Plesnieriski Bachus, spotkania tematyczne, warsztaty, udziat w targach
turystycznych oraz organizacja wizyt studyjnych. Wszystko we wspdtpracy z winnicami regionu, jednostkami
samorzadu terytorialnego oraz lokalnymi producentamii gospodarstwami agroturystycznymi. W 2022 roku
marka otrzymata tytut ,Polska Marka Turystyczna”. Zarzadzanie marka ,enoTARNOWSKIE" opiera si¢ na modelu
partnerskim, ktéry jest kluczowy dla skutecznosci wszystkich marek w systemie PMT.

Gtoéwniinteresariuszeiichrole.

Lider Marki— Tarnowska Organizacja Turystyczna:

+ topodmiot koordynujacy, ktéry formalnie « jego zadaniem jestintegracja réznych podmiotdw,
wnioskowat o przyjecie do systemu PMT pozyskiwanie funduszy, koordynacja wspdinych
i odpowiada za strategiczne zarzadzanie; dziatarh promocyjnych oraz nadzér nad spéjnoscia
«  petnifunkcje tzw. Operatora Marki; wizerunkowa.
Partnerzy Samorzadowi:
e gminyipowiaty wchodzgce w sktad obszaru e s3gtéwnymiinwestoramiw infrastrukture
marki (miasto Tarnéw, powiaty brzeski, tarnowski turystyczna (Sciezki rowerowe, zagospodarowanie
i dabrowski oraz wybrane gminy, np. Pledna, szlakéw) oraz wspdétfinansuja dziatania
Ryglice, Czchow, Tuchdw, itd.); promocyjne.

Partnerzy Biznesowi i Spoteczni:

« lokalni przedsigebiorcy turystyczni oraz producenci » ichrolato dostarczanie i udoskonalanie produktu
(hotele, restauracje, winiarze, rolnicy); turystycznego, uczestnictwo w eventach oraz
+ organizacje pozarzadowe, lokalne stowarzyszenia promocja marki na swoim poziomie.
(np. LGD-y);
Polska Organizacja Turystyczna (POT):
«  petnifunkcje audytorai straznika standarddw; «  wspiera marki satelickie poprzez ogdlnopolskie
+ nadaje prawo do uzywania logotypu PMT dla danej i migdzynarodowe kampanie, szkolenia,
marki na podstawie szczegdtowej strategii doradz’Fwo oraz udostepnianie narzedzi
i spetnienia kryteridw; marketingowych.

Podstawa funkcjonowania marki sa dokumenty opracowane w latach 2017i2023:

» strategia rozwoju turystyki winiarskiej jako nowej » koncepcja komunikacji marketingowej;
marki turystycznej Pogdrza; . plan utworzenia Centrum Winiarstwa

« strategiarozwoju markienoTARNOWSKIE; enoTARNOWSKIE.

Wyzej wymienione dokumenty zawieraja:

« analize SWOT regionu; «  opis dziatan promocyjnych:

« definiujg grupy docelowe; — niestandardowe dziatania,

. precyzujg kluczowe produkty turystyczne; — wykorzystanie starych marek (nieuiywanych)

«  wyznaczaja cele iloéciowe i jakosciowe oraz produktowych,
kierunki dziatars marketingowych na kilka lat = promocja online (m.in. strona internetowa,
naprzéd; media spotecznosciowe),

«  kalendarz imprez regionalnych; — materiaty drukowane, gadzety,

« nadzdr nad wizerunkiem: operator marki czuwa — organizacjaimprez promocyjnych w regionie,
nad zgodnym z ksiegg znaku wykorzystaniem — udziat w targach turystycznych iimprezach
logotypu przez wszystkich partneréw; turystycznych,

«  monitorowanie efektéw; - Public Relations: organizacja press tripéw dla

. okresla wyzwania w zarzadzaniu marka, np. dziennikarzy braniy turystycznej, blogeréw,
koordynacja duzej liczby parteréw, state vlogerdw, influenceréw.

finansowanie, budowanie swiadomosci marki
na zewnatrz regionu, opisuje konkurencje;
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.enoTARNOWSKIE" to przyktad doskonale zarzadzanej marki terytorialnej, ktéra przeszta od koncepcji do
bycia zywym, tetnigcym zyciem ekosystemem turystycznym. Jej sita nie lezy wytgcznie w atrakcyjnym logo czy
stronie internetowej, ale w gteboko zakorzenionym partnerstwie publiczno-prywatnym, w ktérym Tarnowska
Organizacja Turystyczna petnirole lidera, animatora i straznika jakosci. Poprzez aktywne budowanie produktu
turystycznego, inwestycje w sie¢ przedsiebiorcéw i konsekwentng, oparta na storytellingu komunikacje,
.eNoTARNOWSKIE" skutecznie przeksztatcito wizerunek Ziemi Tarnowskiej z , przystanku w podrézy” na
samodzielny, pozadany cel podrézy dla wymagajacych turystéw poszukujacych autentycznych doznan
smakowych i kulturowych. Jest to model, z ktérego moga czerpad inspiracje inne regiony w Polsce.

»Jura Krakowsko-Czestochowska”, to tak naprawde mezoregion o nazwie Wyzyna Krakowsko-Czestochowska,
jak sama nazwa wskazuje, znajduje sie w duzym uproszczeniu miedzy Czestochowsg, a Krakowem. Teren dtugi na
okoto 100 km i powierzchni ponad 2500 km2. Co ciekawsze na terenie Jury znajduje sie najmniejszy z polskich
parkéw narodowych — Ojcowski Park Narodowy. Wyzyna Krakowsko-Czestochowska charakteryzuje sie pieknymi
krajobrazami, zaznaczonymi licznymi biatymi wapiennymi ostaricami i odstonieciami skalnymi pochodzacymi

z okresu jury wiasnie. Wapienie te przez lata ulegaty licznym procesom krasowym, dzieki czemu znajdziemy tu
wiele duzych jaskini i mniejszych schronisk. Najwieksze z tych, ktére juz znamy, to Jaskinia Wierna (najdtuzsza),
jaskinia Wierzchowska Gérna, Smocza Jama w Krakowie, Jaskinia Nietoperzowa, Jaskinia Gteboka oraz Jaskinia
tokietka. Wszystkie one, z wyjatkiem pierwszej, udostepnione sg zwiedzajacym. W 2022 roku otrzymata tytut
.Polska Marka Turystyczna”. Zarzadzanie marka ,Jura Krakowsko-Czestochowska” opiera sie na modelu
partnerskim, ktéry jest kluczowy dla skutecznosci wszystkich marek w systemie PMT.

Gtéwni interesariuszeiichrole.
Lider Marki— Zwigzek Gmin Jurajskich (ZGJ):

« topodmiot koordynujacy, ktéry formalnie « jego zadaniem jest integracja réznych podmiotéw,
whnioskowat o przyjecie do systemu PMT pozyskiwanie funduszy, koordynacja wspdlnych
i odpowiada za strategiczne zarzadzanie; dziatarh promocyjnych oraz nadzdér nad spéjnoscia
«  petnifunkcje tzw. Operatora Marki; wizerunkowa.

Partnerzy Samorzadowi:

e 33 gminy wchodzgace w sktad obszaru marki «  s3ggtéwnymiinwestoramiw infrastrukture
(miasta Krakéw i Czestochowa oraz gminy turystyczna ($ciezki rowerowe, zagospodarowanie
z terenu Jury lezgce na terenie wojewddztw: szlakéw) oraz wspétfinansujg dziatania
Slaskiego i matopolskiego); promocyjne.

Partnerzy Biznesowi i Spoteczni:

» lokalni przedsiebiorcy turystyczni, lokalne » ichrolato dostarczanie i udoskonalanie produktu
stowarzyszenia oraz producenci (hotele, turystycznego, uczestnictwo w eventach oraz
restauracje, winiarze, rolnicy); promocja marki na swoim poziomie.

Polska Organizacja Turystyczna (POT):

«  petnifunkcje audytorai straznika standardow; « wspiera marki satelickie poprzez ogdlnopolskie
« nadaje prawo do uzywania logotypu PMT dla danej i migdzynarodowe kampanie, szkolenia,

marki na podstawie szczegdtowej strategii doradztwo oraz udostepnianie narzedzi

i spetnienia kryteridw; marketingowych.

Podstawa funkcjonowania marki jest dokument opracowany w roku 2019 , Strategia rozwoju terytorialnej marki
turystycznej Jura Krakowsko — Czestochowska wraz z systemem identyfikacji wizualnej marki”, ktéry zawiera
m.in.: synteza potencjatu turystycznego obszaru, w tym lokomotywy produktowe i promocyjne, segmentacje
rynku, realizatoréw strategii oraz nowy system wizualny marki.

Zwiagzek Gmin Jurajskich petnirole operatora marki, dziata jako strategiczny mézg, koordynator inwestycji, gtdwny
promotor i integrator spoteczno-gospodarczy. Dziekijego dziatalnosci, czesto niedostrzegalnej z zewnatrz,

Jura nie jest postrzegana jako zlepek konkurencyjnych ze soba gmin, lecz jako spdjny, atrakcyjny i profesjonalnie
zarzadzany produkt turystyczny o renomie krajowej i miedzynarodowe].
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To wiasdnie ZGJ przeksztatca potencjat dziesigtek samorzaddéw i setek przedsiebiorstw w silng, wspdlng marke,
na ktdra sktadaja sie flagowe produkty turystyczne:

«  szlakiturystyczne: Szlak Orlich Gniazd, Szlak «  wydarzenia: Juromania— Swieto Szlaku Orlich
Warowni Jurajskich, szlak architektury drewnianej; Gniazd, Najazd Barbarzyncéw — Festiwal Kultury

«  obiekty turystyczne: Zamek Ogrodzieniec, Zamki Wczesnego Sredniowiecza, Migdzynarodowy
Miréw i Bobolice, Jasna Géra, Zamek Olsztyn, Turniej Rycerskiw Ogrodziericu, Swigto Pstraga
Jaskinie — tokietka, Gteboka, Nietoperzowa, w Ztotym Potoku, Jurajski Festiwal Sztukii Wina
Wierzchowska Gérna, Ciemna, Smocza Jama; w Olsztynie, ,Integrowanie przez wspinanie’,

Festiwal Muzyki Dawnej—zamek Korzkiew,
Balonowa Jura, Jurajski Festiwal Biegowy.
Festiwal Mito$nikéw Koni i Muzyki ,Z kopyta”;

« obszary: Ojcowski Park Narodowy, Ztoty Potok
(ze Szlakiem Poezjii Legend Ztotej Krainy Pstraga),
rejony wspinaczkowe —rejon Podlesic i Dolinki ;
Krakowskie, Krakéw, sptywy kajakowe — Biata +  Pakiet ustug turystycznych: Zarki— pakiet
Przemsza, Pilica, Warta, Biatka; czterech atrakcji.

Jak juz wczesniej napisano Jura Krakowsko — Czestochowska to jeden z konkurencyjnych regionéw dla marki
VisitOpolskie. Wybierajac sie na Jure, jedzie sie oglada¢ legende — malownicze, heroiczne ruiny w spektakularnym
krajobrazie, ktére opowiadaja historie militarnej potegi dawnej Polski. Podréz na VisitOpolskie to natomiast
podréz w poszukiwaniu komfortu i przepychu — to wizyta w odrestaurowanych, zyjacych obiektach, ktére
opowiadaja historie bogactwa, stylu zycia i artystycznych gustéw slaskiej arystokracji. Oba regiony oferuja wiec
zupetnie inne, ale réwnie fascynujace, doswiadczenia historyczno-turystyczne. Ze wzgledu na uksztattowanie
terenu wokét zamkoéw i patacéw VisitOpolskie mozna, w odréznieniu do konkurencyjnej Jury, budowacé oferte
turystyki catorocznej opartej na kulinariach, wydarzeniach, walorach przyrodniczych oraz turystki aktywnej

w tym coraz popularniejszych rajdéw rowerowych czy biegdéw na krétkie dystanse 5 czy 10 km. Coraz wiecej
biegaczy i ,mitosnikéw dwdch kétek” zwtaszcza z duzych miast szukajg tego typu wydarzen.

Zataczniki

Zatacznik 1. Propozycja ksiegi identyfikacji wizualnej VisitOpolskie (w osobnym pliku)

VISIT
OPOLSKIE

SYSTEM IDENTYFIKACJI

WIZUALNEJ

2025
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Zadanie wykonane na zlecenie Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej przez:

Jan Czaja CONSULTING, Janowice 31, 33-115 Janowice,
tel. +48 608 42 46 60, www.czajaconsulting.pl

OPOLSKA
REGIONALNA

ORGANIZACIA
TURYSTYCZNA

Ministerstwo
Sportu i Turystyki

Zadanie publiczne pn. ,Rozwdj i profesjonalizacja marki turystycznej VisitOpolskie ze szczegdlnym uwzglednieniem wsparcia odbudowy turystyki na obszarach
powodziowych” dofinansowano ze srodkéw Ministerstwa Sportu i Turystyki zgodnie z zawartg umowa nr 2025/0024/0841/UDOT/DT/BPJKK z dnia 18.06.2025 &




Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna

PROGRAM ZARZADZANIA MARKA TURYSTYCZNA
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