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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

Niniejszy dokument został opracowany w celu wyznaczenia długofalowych kierunków rozwoju i promocji turystyki 
w województwie opolskim, w oparciu o zasady zrównoważonego rozwoju, współpracy międzysektorowej oraz 
nowoczesnych narzędzi marketingowych, jak też zapewnienia, że strategia zarządzania marką VisitOpolskie 
będzie realizowana w praktyce i że wszystkie działania podejmowane przez Zarządcę Marki oraz partnerów 
będą spójne z jej założeniami. Z tego powodu w dokumencie odniesiono się do systematycznego działania 
komunikacyjnego (kampanie, social media, Public Relations [PR]), utrzymania identyfikacji wizualnej i tonacji 
komunikacji, szkoleń oraz spotkań dla partnerów i zespołów roboczych, monitorowania spójności wizerunku 	
czy też raportowania wyników i dostosowywania działań.

1. Wstęp
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1.	 Jest tylko jeden Sopot: nie kopiuj ślepo modeli 
innych destynacji – dostosuj strategię do 
własnych zasobów i tożsamości.

2.	 Każde miejsce ma swój klucz doświadczeń 
– skup się na tworzeniu autentycznych, 
niezapomnianych przeżyć, zgodnych z DNA 
miejsca.

3.	 W zarządzaniu marką turystyczną nie ma 
demokracji – jedna organizacja musi wyznaczać 
spójny kierunek rozwoju, unikając rozproszenia 
celów.

4.	 Sukces destynacji turystycznej zaczyna się 
od mieszkańców – zaangażowanie i postawy 
mieszkańców są kluczowe dla jakości oferty 
turystycznej.

5.	 Ładne miejsca przegrywają z wyrazistymi – 
twórz unikalną, zapadającą w pamięć ofertę, 
której nie można znaleźć nigdzie indziej.

6.	 Zarządzanie destynacją turystyczną to sztuka 
wyboru – skoncentruj się na wybranych 
segmentach rynku, zamiast próbować 
zaspokoić wszystkich.

7.	 Wiedza o konsumencie ponad wszystko – badaj 
i rozumiej oczekiwania turystów, aby tworzyć 
atrakcyjne i trafione produkty.

8.	 Priorytet nr 1 to marka – inwestuj w markę 
długoterminowo – to ona przyciąga turystów, 
nawet, gdy konkurencja rośnie.

9.	 Krwiobieg finansowy musi być zamknięty – 
zapewnij stabilne finansowanie i mechanizmy 
redystrybucji zysków na rozwój marki.

10.	 Każdy może, ale nie każdy musi – nie każda 
miejscowość musi być destynacją turystyczną – 
sukces wymaga odpowiednich zasobów 		
i przygotowania.

Kontekst i znaczenie zarządzania marką turystyczną regionu to proces tworzenia, rozwijania, promowania 		
i ochrony wizerunku oraz tożsamości danego obszaru (w tym przypadku województwa opolskiego) 			 
w celu przyciągnięcia turystów, inwestorów oraz wzmocnienia lokalnej dumy i identyfikacji. Jest to kluczowe 	
w dzisiejszym bardzo konkurencyjnym środowisku turystycznym. Zarządzanie marką turystyczną regionu 
w kontekście VisitOpolskie to strategiczna odpowiedź na jej wyzwania rozwojowe. To nie tylko logo i hasło 
reklamowe. To kompleksowy system, w którym Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT) pełni rolę 
architekta koordynując wiele podmiotów, by pod wspólną, silną marką VisitOpolskie budować rozpoznawalność, 
przyciągać turystów i ostatecznie – przyczyniać się do zrównoważonego rozwoju gospodarczego całego regionu. 
Współczesny rynek turystyczny charakteryzuje się rosnącą konkurencją nie tylko między krajami, ale również 
między regionami, które coraz aktywniej walczą o uwagę turystów, inwestorów i nowych mieszkańców. 	
W tym kontekście, zarządzanie marką turystyczną regionu staje się kluczowym elementem marketingu 
terytorialnego, pozwalającym budować rozpoznawalność, reputację i przewagę konkurencyjną.

W przypadku województwa opolskiego, marka VisitOpolskie stanowi narzędzie promocji i  integracji działań 
podmiotów zaangażowanych w rozwój turystyki – samorządów, organizacji, lokalnych przedsiębiorców oraz 
mieszkańców. Dzięki spójnej koncepcji marki region zyskuje jasną tożsamość, a jego oferta może być skuteczniej 
komunikowana zarówno na rynku krajowym, jak i międzynarodowym.Znaczenie profesjonalnego zarządzania 
marką regionu rośnie również w dobie globalizacji  i digitalizacji. Współczesny turysta poszukując inspiracji 		
w Internecie, porównuje oferty online i oczekuje przejrzystej, atrakcyjnej komunikacji. Marka VisitOpolskie, 	
poprzez nowoczesne kanały promocji i działania wizerunkowe, może umożliwić regionowi obecność  		
w przestrzeni cyfrowej, odpowiadając na te zmieniające się realia.Jednocześnie obserwuje się zmianę postaw 
podróżnych – coraz częściej poszukują oni autentycznych doświadczeń, kontaktu z lokalną historią, kulturą, 
przyrodą i tradycją. Region opolski, bogaty w zabytki, dziedzictwo kulturowe oraz ofertę kulinarną, ma potencjał, 
by sprostać tym oczekiwaniom. Odpowiednio zarządzana marka VisitOpolskie pozwoli na promowanie tych 
wartości w sposób spójny, nowoczesny i wiarygodny.

Na wstępnie warto wyjaśnić, czym jest marka turystyczna? Według „Podręcznika dobrych praktyk w zakresie 
zarządzania terytorialnymi markami turystycznymi”, opracowanego na zlecenie Ministerstwa Sportu i Turystyki 
(MSiT) w ramach projektu Polskie Marki Turystyczne – „markami turystycznymi są miejsca, obszary, szlaki i inne 
produkty turystyczne, które w sposób odpowiednio zorganizowany wykorzystują posiadane aktywa do tworzenia 
atrakcyjnej i wiarygodnej obietnicy oraz spójnego jej doświadczenia i komunikowania”.

Przy opracowaniu niniejszego Programu wykorzystano „10 złotych zasad zarządzania markami turystycznymi” 
z wyżej wymienionego podręcznika:

Dokument ma na celu zapewnienie, aby VisitOpolskie już nawet do 2030 roku było spójną i nowoczesną marką 
turystyczną, która integruje region i inspiruje turystów do odkrywania województwa opolskiego.
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•	 Strategię Rozwoju Subregionu Kędzierzyńsko-
Strzeleckiego na lata 2021–2030,

•	 Strategię Marki Polska (projekt),
•	 „Podręcznik dobrych praktyk w zakresie 

zarządzania terytorialnymi markami 
turystycznymi”,

•	 „Badanie ruchu turystycznego w województwie 
opolskim 2025”,

•	 Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce 	
i założeń polityki turystycznej kraju do 2030 roku 	
z perspektywą do 2036 r.,

•	 dokumenty UE w zakresie rozwoju turystyki 		
i promocji regionów,

•	 ustawę o samorządzie województwa.

•	 Strategię zarządzania zintegrowaną komunikacją 
marketingową w turystyce do roku 2030,

•	 Krajową Politykę Turystyczną 2030 (projekt),
•	 Strategię Rozwoju Województwa Opolskiego do 

roku 2030 (Opolskie 2030),
•	 Strategię Rozwoju Opola do roku 2030,
•	 Strategię Rozwoju Aglomeracji Opolskiej do roku 

2030,
•	 Strategię Rozwoju Subregionu Północnego 

Opolszczyzny na lata 2021–2030,
•	 Strategię Rozwoju Subregionu Południowego 		

na lata 2021–2030,
•	 Strategię Rozwoju Subregionu Brzeskiego 	

2021–2030,

Z tego względu zarządzanie marką regionu, w tym przypadku marką VisitOpolskie, nie jest jedynie modnym 
trendem, lecz strategiczną koniecznością, umożliwiającą skuteczne konkurowanie o uwagę turystów i rozwój 
gospodarczy województwa opolskiego.

Dokument opracowany został w oparciu o:

Dodatkowo, mając na uwadze trwające prace prowadzone przez Samorząd Województwa 
Opolskiego nad opracowaniem dokumentu Strategii Marki Opolskie na lata 2026–2035, 
rekomenduje się uwzględnienie w niniejszym dokumencie założeń Programu Zarządzania 
Marką Turystyczną VisitOpolskie dla obszaru turystyki i promocji turystycznej.

Rys.2. Panorama Opola
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

Województwo opolskie położone jest w południowo-zachodniej części Polski, na Nizinie Śląskiej. Od południa 
graniczy z Czechami (z krajami morawsko-śląskim i ołomunieckim) oraz z województwami: dolnośląskim od 
zachodu, wielkopolskim na północy, łódzkim na północnym wschodzie oraz śląskim na wschodzie. W południowej 
części województwa znajdują się Góry Opawskie, u podnóża których leżą m.in. Głuchołazy, Prudnik, Jarnołtówek, 
Pokrzywna. Najważniejszymi ośrodkami są Opole, Kędzierzyn-Koźle, Nysa.

2.1. Charakterystyka regionu i jego potencjału turystycznego

2. Stan obecny turystyki 
w województwie opolskim

Źródło: OROT
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•	 Opole i okolice – nie tylko jako Stolica Polskiej 
Piosenki;

•	 wokół Góry św. Anny i Krapkowic – charakterystyczny 
śląski krajobraz z sanktuarium na Górze św. Anny 
oraz z Zamkiem Moszna;

•	 Kraina pogranicza – wokół Nysy i Prudnika, gdzie 
znajdują się Góry Opawskie oraz Nysa – „Śląski 
Rzym” z wieloma zabytkami, w tym z gotyckim 
kościołem pw. św. Jakuba i św. Agnieszki, który 
w 2011 roku otrzymał tytuł „Pomnika Historii”, 
Paczków i Otmuchów;

•	 Kraina Północnej Opolszczyzny – z drewnianymi 
zabytkami architektury sakralnej z Sanktuarium 
św. Anny w Oleśnie zwanym „różą zaklętą 		
w drewnie” na czele;

•	 Kraina Brzeska i Namysłowska z głównymi 
atrakcjami takimi jak np.: Zamek Piastów Śląskich           
w Brzegu zwany „Śląskim Wawelem” oraz 
„Śląska Sykstyna“, czyli kościół pw. św. Jakuba 
Apostoła w Małujowicach z unikalną polichromią, 
przedstawiającą Sąd Ostateczny;

•	 wokół Kędzierzyna-Koźla i Głubczyc, na terenie 
których znajdują się m.in. Koźle (od 1975 roku 
część miasta Kędzierzyn-Koźle) z zamkiem, 
starym miastem i kościołem pw. św. Zygmunta 
i św. Jadwigi Śląskiej z XV wieku, a także Syfon 
Kłodnicki oraz Muzeum Stowarzyszenia 
„Blechhammer 1944”.

•	 Góra św. Anny;
•	 Góry Opawskie;
•	 JuraPark Krasiejów;
•	 Sanktuarium św. Anny w Oleśnie;
•	 Muzeum Polskiej Piosenki w Opolu;
•	 Nysa – Twierdza;

•	 Opole – Stolica Polskiej Piosenki;
•	 Paczków;
•	 Zamek Moszna;
•	 Zamek Piastów Śląskich w Brzegu;
•	 Żelazny most wiszący w Ozimku.

Do najważniejszych atrakcji turystycznych województwa opolskiego należą:

Województwo to jest najmniejszym w Polsce zarówno pod względem powierzchni (9412 km², co stanowi zaledwie 
3% kraju), jak i ludności – 926 842 mieszkańców. Województwo podzielone jest na jedenaście powiatów ziemskich 
i jeden powiat grodzki – miasto Opole. Ponadto podzielone jest na pięć subregionów (Aglomeracja Opolska, 
Brzeski, Kędzierzyńsko-Strzelecki, Północny, Południowy), głównie w celach administracyjnych, statystycznych 	
i planowania regionalnego, np. w kontekście podziału funduszy europejskich. Taka struktura ułatwia zarządzanie, 
alokację zasobów i rozwój poszczególnych części województwa, które mają swoje specyficzne potrzeby i cechy. 

Turystycznie natomiast województwo podzielone jest na sześć obszarów turystycznych: 

2.2. Główne produkty i atrakcje turystyczne

Fot. 1. Opolskie Top 10 (źródło: https://www.visitopolskie.pl)
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•	 Brzeg – Zamek Piastów Śląskich z renesansową 
bramą i kaplicą zamkową pw. św. Jadwigi – 
nekropolią Piastów;

•	 Góra Świętej Anny – komponowany krajobraz 
kulturowo-przyrodniczy;

•	 Małujowice – kościół parafialny pw. św. Jakuba 
Apostoła;

•	 Olesno – kościół odpustowy pw. św. Anny;

•	 Ozimek – żelazny łańcuchowy most wiszący 		
na rzece Mała Panew;

•	 Paczków – zespół staromiejski ze 
średniowiecznym systemem fortyfikacji;

•	 Nysa – zespół kościoła farnego pod wezwaniem 
św. Jakuba Starszego Apostoła i św. Agnieszki 
Dziewicy i Męczennicy.

Ważną rolę odgrywa inicjatywa „Opolskie ze smakiem” oraz „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj” zrzeszający lokale 
gastronomiczne z terenu całego województwa, promujące tradycyjną kuchnię Śląska Opolskiego. Na terenie 
województwa znajdują się ponadto cztery parki krajobrazowe, 36 rezerwatów przyrody, jeden z trzech  
geoparków krajowych – rejon Góry św. Anny oraz 9 produktów turystycznych posiadających Certyfikat Polskiej 
Organizacji Turystycznej - „Najlepszy Produkt Turystyczny”, w tym Złoty Certyfikat Juraparku Krasiejów4.         

Głównym wyzwaniem pozostaje słaba dostępność komunikacyjna wewnątrz regionu, co często wymaga od 
turystów korzystania z własnego środka transportu. Problemem jest również zbyt mała liczba toalet publicznych. 
Mocną stroną zaś jest dobre oznakowanie szlaków i sieć punktów informacji turystycznej, ułatwiających 
zwiedzanie. Na terenie województwa działa piętnaście punktów informacji turystycznych certyfikowanych 
zgodnie z zasadami Polskiego Systemu Informacji Turystycznej5. Do najważniejszych należą punkty w Opolu, 
Prudniku, Nysie oraz Głuchołazach. 

Pomimo braku zabytków z listy UNESCO (nie licząc, wpisanych na listę Niematerialnego Dziedzictwa Kulturowego 
w 2021 roku, „Dywanów kwietnych” układanych z okazji Bożego Ciała w miejscowościach gmin Ujazd i Leśnica), 
region może poszczycić się siedmioma zabytkami wpisanymi na listę „Pomników Historii”:

Województwo opolskie jest stosunkowo dobrze skomunikowane z resztą kraju dzięki autostradzie A4. Stanowi 
ona główną arterię przecinającą województwo (w bliskim sąsiedztwie Brzegu, Opola i Kędzierzyna-Koźle) oraz 
zapewnia szybkie połączenie z Katowicami i Krakowem (na wschód) oraz z Wrocławiem (na zachód). Na tej osi 
przebiega linia kolejowa, która również zapewnia doskonałe połączenia. Wiele dróg lokalnych, zwłaszcza tych 
prowadzących do atrakcji turystycznych (np. Jarnołtówek i Pokrzywna, Góra św. Anny, Jeziora Turawskie), jest 
o złych parametrach i w nienajlepszym stanie technicznym, oraz wymaga modernizacji. Brakuje dobrych, szybkich 
połączeń komunikacją publiczną na linii północ-południe. 

Na podstawie danych Głównego Urzędu Statystycznego (GUS)6 wynika, iż w województwie opolskim znajduje się 
131 obiektów noclegowych, w tym 117 całorocznych. Obiektów skategoryzowanych jest 72, w tym jeden hotel 
najwyższej 5-gwiazdkowej kategorii, pięć hoteli 4-gwiazdkowych i czterdzieści osiem hoteli trzygwiazdkowych7. 
Zgodnie z danymi opublikowanymi przez GUS, Opolskie w 2024 roku zanotowało najsłabszy wynik w skali całego 
kraju pod względem liczby turystów korzystających z noclegów (365,6 tys.), kolejne miejsce zajęło Lubuskie 
(700 tys.). Natomiast liderzy zestawienia – Małopolskie i Mazowieckie 2024 rok zamknęło z ponad 6 milionami 
turystów korzystających z noclegów. Również odsetek turystów zagranicznych był najniższy w kraju – 10,2% 
(37,3 tys.), podczas gdy średnia dla Polski wyniosła 20,3%. Niska frekwencja przekłada się bezpośrednio na 
niewielką liczbę zrealizowanych noclegów (772,2 tys. wobec lidera – województwa zachodniopomorskiego z 16,5 
mln noclegów)oraz niski stopień wykorzystania miejsc noclegowych wynoszący 31,1% - wskaźnik ten jest o 9 
punktów procentowych niższy od średniej krajowej (40,1%) i jednym z najniższych w Polsce (dla porównania, 
zachodniopomorskie: 47,1%). Dane z GUS są niepełne. Brak szczegółowej informacji o ilości obiektów i liczbie 
udzielonych noclegów wynika z niedoskonałości przepisów prawa i braku obowiązku sprawozdawczości. 
W związku z tym, OROT zlecił Wyższej Szkole Gospodarki w Bydgoszczy przeprowadzenie badania ruchu 
turystycznego w województwie opolskim. Z badań wynika, iż najpopularniejsze miejsca na terenie województwa 
opolskiego to: Opole, Zamek Moszna, Nysa wraz z Jeziorem Nyskim, Góry Opawskie i Głuchołazy, Paczków, 
Brzeg oraz JuraPark w Krasiejowie. W badaniach wzięli udział głównie Polacy (94,8%) przede wszystkim z terenu 
województwa opolskiego (34,5%), a także śląskiego (20,9%) oraz dolnośląskiego (12,6%). 

4Stan na 2025 rok
5Stan na koniec 2025 roku
6Źródło: GUS „Wykorzystanie turystycznych obiektów noclegowych w 2024 r.”
7Źródło: GUS, „System Rejestrów Publicznych w Turystyce”, www.turystyka.gov.pl [dostęp 2025-11-01]

2.3. Dostępność komunikacyjna i infrastruktura turystyczna

2.4. Ruch turystyczny

10



8 „Badanie ruchu turystycznego w województwie opolskim 2025. Raport końcowy”, Wyższa Szkoła Gospodarki w Bydgoszczy
9„Warunki życia ludności w województwie opolskim w latach 2015–2024, Urząd Statystyczny w Opolu, Opole 2025”

Sezonowość w turystyce województwa opolskiego jest wyraźna. Okresem największego szczytu są wakacje 
(ok. 30-34% rocznego ruchu turystycznego), a ok. 60% rocznego ruchu turystycznego przypada na okres maj – 
październik. Dominuje turystyka wypoczynkowa oraz turystyka kulturowa. Kluczową rolę w ożywianiu ruchu poza 
sezonem letnim odgrywają wydarzenia kulturalne oraz całoroczne „kotwice”, takie jak np.: Zamek Moszna.

Na koniec warto wspomnieć o badaniu „Ruch turystyczny w województwach w latach 2022-2024” jakie zostało 
zlecone przez Polską Organizację Turystyczną. Z tego dokumentu wynika, że liczba przyjazdów turystów do 
województwa opolskiego wyniosła w 2024 roku 1 269 791 osób w tym 1 112 960 to turyści krajowi, 44 910 – 
regionalni (mieszkańcy innego powiatu z województwa), a 111 921 to turyści zagraniczni.

W roku 2024 w województwie opolskim pracowało ponad 342 tys. osób, w tym w sektorach związanych 	
z turystyką (zakwaterowanie i gastronomia oraz kultura, rozrywka i rekreacja) ponad 10 tys. osób (około 3%)9. 
Odsetek jest niższy niż średnia krajowa wynosząca 4,1% i jest to jeden z najniższych wskaźników w Europie. 
Niższą proporcję ma tylko Słowacja. Na drugim biegunie jest Grecja, Cypr i Malta.

Podczas pobytu większość wydała poniżej 300 zł na osobę. Ogólna ocena z pobytu była dobra (4,44 na 
5,0), równie wysoko region został oceniony jako atrakcyjny turystycznie (8,54 na 10,00). Przeważały wizyty 
jednodniowe (33,7%) lub z 2-3 noclegami (27,7%). Turyści, którzy spędzili w Opolskim co najmniej jedną noc 
wybierali noclegi w hotelach (25,7%) oraz u rodziny/znajomych (24,2%).Dominują dwie formy podróżowania: 
rodzina z dziećmi – tę opcję wskazało 33,7% badanych – oraz z partnerem/partnerką bez dzieci (29,2%). Kolejne 
miejsca zajmują podróże ze znajomymi (15,8%) oraz wyjazdy realizowane w pojedynkę (11,9%). Udział grup 
zorganizowanych (wycieczki, pielgrzymki, wyjazdy firmowe) wynosi 8,2%, natomiast podróże ze zwierzęciem 
(1,0%) i odpowiedzi „inne” (0,2%) mają charakter śladowy. Struktura wieku Polaków i obcokrajowców była ogólnie 
podobna: wśród Polaków dominowały osoby w wieku 35–44 lata (25,8%), 25–34 lata (18,3%) i 45–54 lata (18,2%). 
W populacji zagranicznej również przeważały te same przedziały, jednak zauważalnie większy był udział osób 
starszych: grupa 65+ stanowiła 13,5%, a 55–64 lata – 11,9%, podczas gdy wśród Polaków odpowiednio 7,3% i 9,8%. 
Jednocześnie wśród badanych odwiedzających zagranicznych nie odnotowano osób niepełnoletnich, co odróżnia 
tę grupę od populacji krajowej, w której młodsi respondenci stanowili około 5% próby. Zdecydowana większość 
respondentów (68,6%) dotarła do województwa opolskiego własnym samochodem, 11,4% – pociągiem, 	
a autokarem z biurem podroży 7,3%. Głównym źródłem informacji o regionie przed przyjazdem były informacje 
w sieci: strony internetowe poszczególnych atrakcji turystycznych, obiektów noclegowych, portale turystyczne 
(33%) oraz portale społecznościowe i blogi turystyczne (13,1%).Znaczna część respondentów wskazała jako 
źródło informacji polecenia ze strony rodzin i znajomych (24,5%). Turyści samodzielnie zorganizowali sobie podróż 
(73,1%) bądź wspólnie z rodziną i znajomymi (16,3%). Biuro podróży wskazało 2% badanych. Wysoko oceniono 
bezpieczeństwo, życzliwość mieszkańców, „atmosferę” miejscowości oraz infrastrukturę turystyczną i estetykę 
przestrzeni publicznej. Najsłabiej wypadły: dostępność i jakość dodatkowych usług (wypożyczalnia rowerów, 
sprzętu sportowego, organizacja wycieczek) oraz dostępność komunikacyjna8. 

W obowiązujących dokumentach strategicznych, zarówno na szczeblu wojewódzkim, jak i  w subregionach, 
autorzy wymieniali, że turystyka jest ważną częścią gospodarki województwa. W każdym z wyżej wymienionych 
dokumentów wskazywano kluczowe działania: ścisła współpraca, w tym spójne wdrażanie projektów partnerskich, 
konieczność promocji i budowania marki, inwestycje w infrastrukturę turystyczną i transport rowerowy, 
wykorzystanie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, jako fundamentu oferty turystycznej.

Dzięki inwestycjom w infrastrukturę, rewitalizacji zabytków i spójnej promocji region może stać się atrakcyjnym 
celem turystyki weekendowej i aktywnej na Śląsku Opolskim. Oznacza to, że turystyka jest ważnym, ale 
niedominującym elementem gospodarki województwa, posiadającym jednak znaczny potencjał rozwojowy, 
którego wykorzystanie może przyczynić się do dywersyfikacji gospodarki i tworzenia nowych miejsc pracy, 
szczególnie na obszarach wiejskich i w mniejszych miastach.

2.5. Znaczenie turystyki w gospodarce regionu

2.6. Działania promocyjne prowadzone dotychczas przez zarządcę marki
Zarządcą marki VisitOpolskie jest OROT, która koncentruje się na kompleksowej promocji regionu, rozwoju współpracy 
lokalnej i międzynarodowej, rozwijaniu systemu informacji turystycznej w tym certyfikacji, pozyskiwaniu funduszy, 
wspieraniu członków oraz podnoszeniu kwalifikacji kadr turystycznych.
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•	 działania promocyjne i wystawiennicze 
(uczestnictwo w imprezach targowych oraz 
promocyjnych w kraju i za granicą);

•	 działalność wydawnicza i medialna (wydawnictwa 
turystyczne, publikacje artykułów prasowych 		
w lokalnych i ogólnopolskich mediach, obecność 
w programach telewizyjnych i radiowych);

•	 prowadzenie Opolskiego Centrum Informacji 
Turystycznej (OCIT) i certyfikację punktów 
informacji turystycznej w województwie;

•	 organizacja szkoleń i kursów zawodowych 		
dla branży turystycznej;

•	 administracja portali: opolskibifyj.com, orot.pl, 
VisitOpolskie.pl oraz aplikacji mobilnej;

•	 prowadzenie Koła Przewodników Turystycznych 	
i Pilotów Wycieczek;

•	 aktywna działalność w mediach 
społecznościowych;

•	 pozyskiwanie i realizacja projektów dotacyjnych 
(m.in. z funduszy Unii Europejskiej, Urzędu 
Marszałkowskiego Województwa Opolskiego, 
Ministerstwa Sportu i Turystyki, Polskiej 
Organizacji Turystycznej i innych źródeł).

Do najważniejszych działań OROT należą:

Działania te mają na celu zwiększenie atrakcyjności turystycznej województwa opolskiego i budowanie 	
marki regionu. 

W tym celu OROT współpracuje z kluczowymi partnerami: Samorządem Województwa Opolskiego, Polską 
Organizacją Turystyczną, w tym z jej Zagranicznymi Ośrodkami, głównie w Pradze i Berlinie, Ministerstwem 
Sportu i Turystyki oraz członkami stowarzyszenia OROT i innymi partnerami. 

Działania OROT są zauważane i doceniane zarówno w województwie jak i w kraju. 	Do najważniejszych nagród 
zaliczyć należy:

Rok przyznania

2025

2022

2021

2019

2015

2015

2015

2013

2013

2013

Nagroda

„Wawrzyn Polskiej Turystyki Kulinarnej” w kategorii „Szlak kulinarny” dla „Szlak 
Kulinarny Opolski Bifyj”

Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej na „Najlepszy Produkt Turystyczny” 	
dla „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”

„Róża Regionów” za „Opolskie. Przyjazny przewodnik turystyczny tom I i II” 

„Opolska Marka” za „Szlak Kulinarny województwa opolskiego Opolski Bifyj” 		
w kategorii „Promocja Regionu”

Nagroda „Magellana” za „Opolski Bifyj. Przyjazny Przewodnik Kulinarny”

„Róża Regionów” za „Opolskie Smaki” oraz za „Przewodnik kulinarny Opolski Bifyj”

„Opolska Niezapominajka” - nagroda główna oraz nagroda w głosowaniu internautów 	
na „Najlepszą Organizację Pozarządową Województwa Opolskiego”

„Róża Regionów” za „VisitOpolskie katalog produktów turystycznych” 

„Opolska Marka” za „VisitOpolskie - katalog produktów turystycznych”

Odznaka honorowa Ministra Sportu i Turystyki „Za zasługi dla turystyki” 
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

W ramach niniejszego opracowania przeprowadzono badania ankietowe wśród kluczowych interesariuszy 
oraz zorganizowano dwa spotkania warsztatowe w Opolu i Nysie dla przedstawicieli branży turystycznej. 	
W badaniach ankietowych i w warsztatach wzięli udział przedstawiciele bazy noclegowej, bazy gastronomicznej, 
atrakcji turystycznych, przewodnicy oraz piloci wycieczek, a także przedstawiciele samorządów, organizacji 
pozarządowych i organizatorzy imprez, którzy deklarowali, że działają na rynku lokalnym, regionalnym 	i krajowym, 
a tylko jeden respondent wskazał zasięg międzynarodowy. 

3.1. Badania ankietowe i warsztaty konsultacyjne

3. Analiza strategiczna marki 
VisitOpolskie
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•	 internet – zidentyfikowanie działań promocyjnych 
online w tym w mediach społecznościowych oraz 
mailing;

•	 analogowe (stare) formy komunikacji, jak np. 
tradycyjny plakat;

•	 wielokanałowość w przekazie i informacji;
•	 tablice w regionie (oznakowanie turystyczne);
•	 targi turystyczne, jarmarki, wydarzenia 

turystyczne;
•	 przekaz ustny.

Rekomendacje zgłoszone przez uczestników warsztatów w kwestii komunikacji marki:

Podczas warsztatów w Opolu uczestnicy wskazali mocne i słabe strony marki:

Badania ankietowe i warsztaty z kluczowymi interesariuszami branży turystycznej wykazały, że dotychczasowe 
działania OROT są oceniane pozytywnie.

Mocne strony marki VisitOpolskie

Uczestnicy warsztatów wskazali następujące wartości i wyróżniki VisitOpolskie:

Słabe strony marki VisitOpolskie

•	 małe zaangażowanie podmiotów z branży,
•	 ograniczone zasoby finansowe (zarówno na 

poziomie województwa, jak i powiatów czy 
gmin) oraz ograniczone zasoby osobowe;

•	 zaniedbane obiekty, które mają potencjał  
by stać się „perełkami” turystycznymi;

•	 brak identyfikacji partnerów z marką 
VisitOpolskie, np. brak banerów z linkiem 
do strony www.visitopolskie.pl na stronach 
internetowych partnerów, na plakatach 
promujących lokalne wydarzenia, 
w wydawnictwach gminnych czy 
powiatowych.

•	 różnorodność;
•	 spokój;
•	 architektura (stare zabudowania) – 

klimatyczne miejsca;
•	 estetyczność (zadbana śląska wieś);
•	 dwujęzyczność;
•	 wielokulturowość; 
•	 kompaktowość, kameralność.

•	 działalność Opolskiej Regionalnej 
Organizacji Turystycznej (OROT);

•	 kameralny obszar województwa i fakt, 	
że prawie wszyscy z branży się znają;

•	 brak tzw. dominantów jak Kopalnia Soli 	
w Wieliczce w Małopolsce, itp.;

•	 zamki i pałace;
•	 oddziaływanie obiektów „kotwic” na cały 

region takich jak Zamek Moszna czy Dom 
•	 Charbielin ( jedna z największych winnic 	

w kraju);
•	 lokalni liderzy;
•	 sieciowanie wokół „kotwic”, np. „Szlak 

Zamków i Pałaców” („kotwicą” przykładowo 
jest Zamek Moszna);

•	 współpraca w zakresie zarządzania 
turystyką: system POT-ROT-LOT, a także 
JST i NGO;

•	 kalendarium imprez w skali regionu;
•	 środowisko naturalne.

•	 autentyczność;
•	 tradycja, powiązania z historią;
•	 lokalność, „slow life” w myśl „odpocznij 	

od zgiełku” (alternatywa do nocnego życia 	
w  dużych miastach, jak np. Kraków, 
Wrocław, gdzie jest głośno i zawsze 		
dużo ludzi);

•	 oryginalność;
•	 gościnność;
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•	 VisitOpolskie ma pełnić rolę platformy 
współpracy, łączącej podmioty turystyczne, 
samorządy, organizacje pozarządowe 			
i przedsiębiorców;

•	 Opolskie ma być postrzegane jako 
miejsce autentyczne, o bogatej tradycji, 
wielokulturowości i unikalnej tożsamości;

•	 VisitOpolskie postrzegane jest jako marka, która 
łączy lokalną branżę turystyczną pod jednym, 
spójnym szyldem, aby wspólnie promować 
województwo opolskie jako atrakcyjny, 
różnorodny i gościnny region, oferujący 
autentyczne doświadczenia turystyczne.

•	 „Opolski Szlak Zamków i Pałaców” – istniejący, 
który jest częścią „Europejskiego Szlaku 
Zamków  i Pałaców” i należy go rozwijać;

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

•	 „Opolski Szlak Porcelany” – Muzeum Śląska 
Opolskiego w Opolu, Muzeum Porcelany      
Śląskiej  w Tułowicach, Muzeum po kolei 	   	
w Tułowicach, Pałac Sulisław, Farska Stodoła 		
w Biedrzychowicach;

•	 „Szlak Obuwniczy” – Krapkowice (ze swoim 
szlakiem i historią firm Bata i Otmęt) oraz 
Strzelce Opolskie z historią firmy Gabor;

•	 Szlak „Zadbana Opolska Wieś” – związany 	
 z bardzo pozytywnym wizerunkiem opolskiej 
wsi, inspirowany doświadczeniami 
województwa opolskiego w zakresie 
stworzenia i funkcjonowania „Sieci 
Najciekawszych Wsi w Polsce” (pomysł zrodził 
się w województwie opolskim i obejmuje m.in.: 
Kamień Śląski, Jemielnicę, Stare Siołkowice  
i Zagwiździe) oraz innymi inicjatywami 
realizowanymi w województwie opolskim, które 
służą zachowaniu dziedzictwa kulturowego wsi 
(np. wiejskie murale, „Opolskie Kuźnie Pamięci” 
i inne);

•	 dla rodzin z dziećmi: social media, dedykowana 
strona internetowa (podstrona), ambasadorzy 
lokalni, blogerzy, vlogerzy, influencerzy;

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

•	 dla seniorów i osób starszych: materiały 
drukowane (foldery, informatory), kluby 
seniora, Uniwersytety Trzeciego Wieku, 
Koła Gospodyń Wiejskich, Facebook, media 
tradycyjne (prasa, radio, telewizja);

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

•	 „Szlak Karolinki” – szlak inspirowany legendą              
i śląską piosenką „Poszła Karolinka do 
Gogolina”, łączący elementy kultury, edukacji 
i historii (Gogolin, Kamień Śląski, stare piece 
wapiennicze, Muzeum Polskiej Piosenki                
w Opolu, ręcznie malowana „Opolska 
Porcelana”, Muzeum Wsi Opolskiej w Opolu);

•	 „Szlak Cementu” – Opole, Gogolin, Strzelce 
Opolskie i inne;

•	 „Szlak Polichromii Brzeskich”;
•	 obszar Gór Opawskich – najbardziej 

wysunięte na wschód polskie pasmo Sudetów 
z Prudnikiem, Głuchołazami, Pokrzywną, 
Jarnołtówkiem i atrakcjami po czeskiej stronie 
granicy,

•	 Twierdza Nysa;
•	 Opole – Stolica Polskiej Piosenki;
•	 Porcelana Opolska malowana w tradycyjny 

kwiatowy wzór przeniesiony z kroszonek (m.in.: 
Gogolin, Muzeum Wsi Opolskiej w Opolu).

•	 „Opolski Szlak Piastowski” – Opole (Wieża 
Piastowska, Zamek Górny, pomniki, katedra, 
Kościół Franciszkanów, mury miejskie), Brzeg 
(Zamek Piastów Śląskich), Niemodlin (Zamek 
Książęcy), Otmuchów (zamek).

Podczas warsztatów wskazano pomysły na tworzenie i rozwijanie produktów turystycznych, które 
mogą zostać wykorzystane w kampaniach promocyjnych:

Komunikacja z różnymi grupami odbiorców:

Efektem warsztatów jest wypracowana wspólna wizja marki:
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•	 VisitOpolskie ma łączyć dziedzictwo historyczne 
i kulturowe z nowoczesnymi formami promocji 
(social media, influencerzy, aplikacje mobilne, 
gamifikacja, pozycjonowanie produktu w filmach    
i serialach);

•	 branża oczekuje, że marka będzie promować 
turystykę zrównoważoną, przyjazną dla 
środowiska i różnych grup odbiorców (rodziny, 
seniorzy, turyści aktywni);

•	 kładzie się nacisk na dostępność – zarówno 
infrastrukturalną, jak i informacyjną;

•	 uczestnicy warsztatów podkreślają potrzebę 
identyfikacji partnerów z marką poprzez 
umieszczanie logotypów, linków i wspólnych 
materiałów promocyjnych;

•	 docelowo VisitOpolskie ma stać się rozpoznawalną 
marką turystyki jakościowej w Polsce, a także 
być promowaną na rynkach zagranicznych, 
szczególnie w Niemczech i Czechach.

•	 większe niż do tej pory zaangażowanie branży 
turystycznej w budowę i komercjalizację 
oferty turystycznej województwa opolskiego 
(szczególna rola touroperatorów);

•	 zaangażowanie w promocję marki przez 
samorządy, w tym szczególnie przez Miasto Opole 
(stolica województwa);

•	 lepsza współpraca i wspólna promocja z partnerami;

•	 lepsze pozycjonowanie marki;
•	 poprawa komunikacji i działania sieciujące;
•	 organizacja dużych wydarzeń turystycznych;
•	 coroczne wydawanie większego nakładu 

materiałów promocyjnych w językach obcych;
•	 zwiększenie promocji w lokalnych instytucjach;
•	 organizacja ciekawych szkoleń dla branży.

Wśród kluczowych sugestii do poprawy znalazły się:

Marka VisitOpolskie promuje region, wykorzystując unikalne atuty: lokalną kuchnię, wielokulturowość, 
zabytki i przyrodę. Z dotychczasowych badań wynika, że:

•	 marka nie ma systemu certyfikacji jakości usług, 
dającego konsumentowi gwarancje określonych 
standardów oferty;

•	 członkowie OROT niewystarczająco wykorzystują 
logo marki (zatwierdzone w roku 2022) w swoich 
materiałach promocyjnych (strony internetowe, 
media społecznościowe, wydawnictwa);

•	 zarówno znak graficzny, jak i słowny VisitOpolskie 
nie jest prawnie zastrzeżony;

•	 strona visitopolskie.pl nie jest pozycjonowana;
•	 promocja regionu opiera się głównie na 

poniższych produktach turystycznych:

–	 Góry Opawskie i ich atrakcje turystyczne 
(m.in.: Głuchołazy, Pokrzywna, Jarnołtówek) 
– jako zagłębie turystyki aktywnej: górskiej, 
pieszej i rowerowej na pograniczu polsko-
czeskim. Ten region wymaga szczególnego 
wsparcia po powodzi jaka miała miejsce 	
w 2024 r.,

–	 Opole – Stolica Polskiej Piosenki, 
–	 Nysa – „Śląski Rzym”,
–	 opolskie szlaki tematyczne takie jak m.in.: 

„Opolski Szlak Winnic”, „Opolski Szlak Zamki 	
i Pałace” oraz „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”,

–	 Zamek Moszna;–	 Góra św. Anny i Kamień Śląski,
–	 JuraPark Krasiejów,

•	 silny nacisk kładzie się na kameralność, 
spokój i bliskość natury – jako alternatywę dla 
zatłoczonych, popularnych destynacji;

•	 zakłada się ścisłą współpracę w ramach systemu: 
POT–ROT–LOT–JST–NGO, w tym LGD;

•	 budowanie rozpoznawalności regionu wokół 
flagowych produktów turystycznych, takich jak: 

–	 zamki i pałace (np. Moszna, Kamień Śląski), 
–	 kulinaria oraz produkty lokalne, tradycyjne 	

i regionalne województwa opolskiego, a także 
szlaki np. „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”, 
„Opolski Szlak Winnic” oraz inicjatywę np. 
„Opolskie ze Smakiem”,

–	 szlaki tematyczne (kulinarne, historyczne, 
przyrodnicze), 

–	 dziedzictwo przyrodnicze,
–	 oferta transgraniczna (współpraca z Czechami 

i Niemcami);

Marka VisitOpolskie jest rozpoznawalna wśród lokalnych partnerów, jednak jej postrzeganie 	
wśród turystów wymaga wzmocnienia. Uczestnicy badań zarekomendowali intensyfikację 	
promocji skierowanej do końcowych odbiorców.
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•	 marka nie posiada „karty turysty” obejmującej 
wejścia ze zniżką do wybranych muzeów, atrakcji 
i zabytków oraz rabaty na inne usługi, w tym: 
gastronomię, transport;

•	 brak jest komercjalizacji marki;

•	 Samorząd Województwa Opolskiego podejmuje 
działania mające na celu kultywowanie kultury oraz 
lokalnych tradycji, np.: ochrona dialektu i gwary 
śląskiej, kultywowanie tradycji i obrzędów poprzez 
wsparcie wydarzeń i imprez tematycznych.

•	 segment turystyki kulturowej poszukującej 
„śląskości”:

–	 Śląskie: oferuje śląskość w wydaniu 
industrialnym, zurbanizowanym 	 	
i transformacyjnym (np. Nikiszowiec, 
Kopalnia Guido, Muzeum Śląskie),

–	 Opolskie: oferuje śląskość w wydaniu 
historycznym, ludowym, wiejsko-
miasteczkowym (np. np. Góra św. Anny, 
Gogolin, Muzeum Wsi Opolskiej, Farska 
Stodoła w Biedrzychowicach i inne).

–	 Śląskie: atrakcje poindustrialne, „życie 
nocne”, ale też atrakcje Jury Krakowsko-
Częstochowskiej i turystyka zimowa 		
w Beskidach,

–	 Opolskie: kameralne miasteczka, turystyka 
sentymentalna, zakupowa, wypoczynek na 
łonie przyrody z dala od zgiełku.

•	 segment turystyki aktywnej weekendowej 		
z Czech i Niemiec:

Dolny Śląsk to niekwestionowany lider o ogólnopolskiej sile oddziaływania. Jego potęga opiera się na wielkości 
oraz na kompleksowości oferty: zabytki (Zamek Książ, Twierdza Kłodzko), uzdrowiska (Kudowa-Zdrój, Polanica-
Zdrój), góry (Karkonosze) oraz silna metropolia wrocławska jako brama regionu (krajowe i międzynarodowe 
połączenia kolejowe, autokarowe 	i lotnicze). Marka ta skutecznie przyciąga wszystkie segmenty turystów, od 
miłośników historii, przez kuracjuszy, po amatorów aktywnego wypoczynku. Dla turystów, którzy zwiedzili już 
główne atrakcje Wrocławia i poszukują oferty innowacyjnej, autentycznej i charakteryzującej się mniejszym 
natężeniem ruchu turystycznego – Opolskie, a zwłaszcza jego stolica – Opole, dzięki doskonałej komunikacji 
(koleją w 45 minut, a samochodem autostradą A4 w 1 godzinę) może stać się celem „turystyki drugiego dnia”, 
czyli jednodniowych wycieczek. 

Przewagą konkurencyjną woj. śląskiego jest m.in. większa baza noclegowa, gastronomiczna, lepsza komunikacja 
(międzynarodowe lotnisko, sieć dróg szybkiego ruchu i autostrad oraz dobrze skomunikowane mniejsze i odległe 
ośrodki), a także symbole rozpoznawalne w skali kraju (np. Spodek, Nikiszowiec, Jasna Góra, kopalnie). Co więcej 
Śląskie dysponuje większym budżetem na promocję i inwestycje turystyczne. Ponadto, z racji wielkości 	
i rozpoznawalności posiada zdolność do kreowania wydarzeń – festiwali o zasięgu międzynarodowym (np. OFF 
Festiwal, Industriada, Tauron Nowa Muzyka). Podobnie jak z Dolnym Śląskiem, Opolskie bardzo dobrze skomuni-
kowane jest z Województwem Śląskim – z Katowic do Opola koleją oraz samochodem autostradą A4 dojedziemy 	
w 1,5 godziny. Dlatego właśnie VisitOpolskie może stać się dla mieszkańca aglomeracji śląskiej celem krótkiego 
wypoczynku w kontrastowym, spokojnym i przyjaznym sąsiedztwie, które jednocześnie jest cząstką tej samej 
śląskiej tożsamości.

„Jura Krakowsko-Częstochowska” to silna marka niszowa o ugruntowanej pozycji. Jej niepodważalny atut 	
stanowi unikalny, rozpoznawalny krajobraz kulturowy i przyrodniczy – system skalnych ostańców oraz szlak 	
„Orlich Gniazd”. Jest czytelnym, spójnym i atrakcyjnym produktem dla bardzo konkretnych segmentów: 	
miłośników wspinaczki, turystyki pieszo-rowerowej i historii. Co roku organizowane jest duże, kilkudniowe 	
wydarzenie, którego celem jest wypromowanie regionu oraz przedłużenie sezonu turystycznego na 		

3.2 Analiza konkurencji i benchmarking regionów turystycznych

Dla marki turystycznej VisitOpolskie najważniejszymi konkurentami są regiony sąsiednie – Dolny Śląsk, Śląsk 
oraz podobne regiony turystyczne i certyfikowane marki turystyczne, jak: Jura Krakowsko-Częstochowska, 
czy „Kraina Górnej Odry” W przeciwieństwie do sąsiadów, VisitOpolskie cechuje się stosunkowo niską 
rozpoznawalnością na arenie krajowej. Często region jest postrzegany jako „tranzytowy”, „spokojny”. 

Województwo śląskie dysponuje znacząco większym potencjałem niż województwo opolskie, ale oba regiony 
zabiegają o podobne segmenty turystów, choć oferują odmienne wartości:
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„Kraina Górnej Odry” (KGO) to region w południowo-zachodniej części województwa śląskiego, na pograniczu 		
z Czechami i województwem opolskim, obejmujący powiaty raciborski, rybnicki i wodzisławski oraz miasta Rybnik, 
Żory i Jastrzębie-Zdrój. Region nazywany „płucami Śląska” obfituje w lasy, stawy i malownicze doliny rzeczne, 
łączy walory przyrodnicze (np. Park Krajobrazowy „Cysterskie Kompozycje Krajobrazowe Rud Wielkich”, wieże 
widokowe w Pogrzebieniu i Grabówce, by obserwować ptaki) z bogatą historią (Zamek Piastowski w Raciborzu, 
Pocysterskie opactwo w Rudach, Zabytkowa Kopalnia „Ignacy” w Rybniku) i różnorodnymi formami aktywnego 
wypoczynku (spływy kajakowe, szlaki rowerowe), stanowiąc atrakcyjną ofertę turystyczną na południu Polski. 
Co roku na początku wakacji, w kilkunastu gminach organizowany jest trzydniowy „Festiwal Górnej Odry”, który 
ściąga tysiące uczestników. Gminy – członkowie stowarzyszenia, solidarnie przekazują znaczące środki finansowe 
na promocję subregionu, w tym na organizację tej imprezy. W partycypacji finansowej bierze udział również 
samorząd województwa śląskiego. Podobnie jak VisitOpolskie, KGO jest marką o niskiej rozpoznawalności, 
zarówno w skali krajowej, jak i regionalnej natomiast głównym atutem jest potencjał oparty na autentyczności, 
spokoju, dziedzictwie kulturowym i mniej skomercjalizowanym charakterze. Głównym wyzwaniem jest brak 
czytelnego, wspólnego produktu turystycznego i skutecznej komunikacji, która odróżniłaby je od silnej 
konkurencji. Zarówno KGO jak i VisitOpolskie konkurują o tego samego klienta – mieszkańca Krakowa, Wrocławia 	
i Aglomeracji Śląskiej, a  także mieszkańca województwa opolskiego.

W analizie otoczenia konkurencyjnego niezbędne jest uwzględnienie kontekstu transgranicznego. 
Województwo opolskie, ze względu na swoje położenie geograficzne, utrzymuje dwoistą relację z czeskim 
powiatem Jesionik (czes. okres Jeseník) w kraju ołomunieckim – pełni wobec niego rolę zarówno partnera 	
(w zakresie kreowania wspólnej, transgranicznej oferty turystycznej), jak i konkurenta (w zabieganiu 		
o turystów z tych samych obszarów metropolitalnych).

Strona czeska, dysponująca zróżnicowanymi walorami przyrodniczymi oraz rozwiniętą infrastrukturą turystyczną, 
stanowi silny i ugruntowany kierunek dla turystyki indywidualnej, pieszej, rowerowej, narciarskiej, a także – dzięki 
uzdrowiskom takim jak Karlova Studánka i Jeseník – dla turystyki zdrowotnej. Jednocześnie województwo 
opolskie konkuruje o turystę czeskiego (zwłaszcza z regionów przygranicznych) z sąsiednimi województwami: 
śląskim i dolnośląskim. W tej rywalizacji Opolskie powinno przyjąć strategię dywersyfikacji i koncentracji na 
unikalnych atutach. W przeciwieństwie do rozległych i zróżnicowanych ofert sąsiadów, Opolskie oferuje „Śląsk 
w pigułce” – dzięki zwartej strukturze przestrzennej, w ciągu krótkiego, 2-3 dniowego pobytu, można 
doświadczyć jego reprezentatywnego przekroju: od Opola – stolicy regionu, przez obiekty obronne (np. Twierdza 
Nysa, system murów w Paczkowie) i rezydencjonalne (np. Zamek Moszna), atrakcje dla najmłodszych (np. 
JuraPark Krasiejów, Zoo w Opolu) po walory przyrodnicze (np. Góry Opawskie) oraz niematerialne dziedzictwo 
kultury ludowej (np. „Porcelana Opolska” malowana w tradycyjny kwiatowy wzór przeniesiony z kroszonek, 
„kwietne dywany”). Całość tej oferty realizuje się w formule „slow life”, kładącej nacisk na kameralność, 
dostępność i autentyczność doświadczenia.

Na koniec analizy należy omówić konkurencję dla „Szlaku Kulinarnego Opolski Bifyj”, jakim jest „Szlak 
Kulinarny Śląskie Smaki”, który powstał w 2012 roku, jako jeden z pierwszych szlaków kulinarnych w Polsce. 
Podróżując „Szlakiem Kulinarnym Śląskie Smaki” można skosztować nie tylko typowej kuchni śląskiej, jednej 
z najbardziej znanych kuchni regionalnych Polski, ale też innych lokalnych specjałów rodem z Beskidów, czy 
Jury Krakowsko-Częstochowskiej. „Śląskie Smaki” to przykład profesjonalnie zarządzanego, dużego projektu 
w dziedzinie turystyki kulinarnej. Jest to dojrzała marka, która skutecznie promuje swój region oraz stanowi 
wzór do naśladowania i współpracy. „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj” ma niestety niższą rozpoznawalność poza 
województwem, ale w związku ze wzrostem zainteresowania mniej znanymi regionami, wykorzystaniem 
wielokulturowości jako unikalnej cechy, ma potencjał, by rozwinąć się i oferować turystom szeroki zakres 
doświadczeń, od degustacji lokalnych specjałów po poznawanie tradycji kulinarnych regionu i tym samym 
odkrywania go od kuchni. Aby to osiągnąć należy dysponować odpowiednim budżetem promocyjnym. Śląska 
Organizacja Turystyczna – zarządca „Śląskich Smaków” dysponuje o wiele większymi środami finansowymi niż 
OROT przy promocji „Szlaku Kulinarnego Opolski Bifyj”, co przejawia się chociażby w organizacji dużej cyklicznej 
imprezy pn. „Festiwal Śląskich Smaków” czy szerokiej promocji w kraju i zagranicą.

Jurze – Juromania (we współpracy z samorządem województwa małopolskiego, gdyż część obszaru leży 	
w granicach Małopolski). W przeciwieństwie do zamków i pałaców województwa opolskiego, które mają 	
charakter rezydencji otoczonych parkami, zamki obszaru Jury Krakowsko-Częstochowskiej zostały wybudowane 
kilka wieków wcześniej, jako spójny system obronny i nie mają tak reprezentacyjnego i rekreacyjnego charakteru.
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Poniżej zaprezentowana jest mapa interesariuszy, która przedstawia kluczowe podmioty mające wpływ na 
rozwój, wdrażanie i promocję marki turystycznej VisitOpolskie. Uwzględnia zarówno podmioty bezpośrednio 
zaangażowane w działania turystyczne, jak i te, które oddziałują na markę pośrednio, poprzez decyzje, zasoby, 
regulacje oraz przekaz medialny. Stanowi narzędzie planowania współpracy, komunikacji i budowania partnerstw 
w celu skutecznego rozwoju marki regionalnej.

Interesariuszami i partnerami marki turystycznej VisitOpolskie są zarówno członkowie OROT (na dzień 
10.09.2025 roku – 208 członków w tym 32 samorządy), jak i podmioty współpracujące ze stowarzyszeniem. 
Kluczowym partnerem strategicznym jest (podobnie jak w innych regionalnych organizacjach turystycznych) 
samorząd wojewódzki oraz Miasto Opole – jako stolica regionu. 

Rys.3. Logo Szlaku Kulinarnego Opolski Bifyj

Dla VisitOpolskie oznacza to, że strategia powinna opierać się nie na konkurowaniu z sąsiadami, ale na:

•	 współpracy: tworzenie wspólnych tras z Dolnośląskim („Szlak Zamków i Pałaców”) czy Śląskim (kulinaria 		
i kuchnia tradycyjna, szlak zabytków techniki);

•	 kreowaniu niszy: promocja regionu jako idealnego do krótkiego, (jednodniowego lub weekendowego) 
rodzinnego wypoczynku w duchu „slow”, z kuchnią regionalną opartą o „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”;

•	 wykorzystaniu unikatów i zbudowanie silnej marki wokół „kotwic”: np. Zamek Moszna, JuraPark Krasiejów;
•	 alternatywie do obleganych atrakcji takich jak Zamek Książ czy Twierdza Kłodzko: opolskie zamki i pałace 

(poza Zamkiem Moszna w szczycie sezonu) są zazwyczaj mniej zatłoczone, co pozwala na spokojniejsze, 
bardziej kontemplacyjne zwiedzanie; dodatkowym atutem są rozległe, malownicze parki, które zapraszają 
na relaksujący spacer;

•	 pozycjonowaniu jako „bazy wypadowej”: dla turystów chcących zwiedzać Śląsk i Dolny Śląsk, rejon czeskich 
Jeseników (narty i turystyka zimowa), ale szukających tańszego i spokojniejszego miejsca na nocleg. 

3.3 Analiza interesariuszy i partnerów marki
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Interesariusze operacyjni (średni / wysoki wpływ)

Interesariusze medialni i komunikacyjni

Grupa

Grupa

Przedsiębiorcy branży turystycznej

Media regionalne i krajowe

Atrakcje i instytucje kultury

Media turystyczne i branżowe

Stowarzyszenia i organizacje 
branżowe

Influencerzy i twórcy treści

Przykładowi interesariusze

Przykładowi interesariusze

Hotele, pensjonaty, restauracje, 
wytwórcy lokalni, przewoźnicy

Radio, TV, portale 		
informacyjne

Muzea, zamki, pałacem skanseny, 
centra edukacyjne, galerie itp.

Portale podróżnicze, 		
magazyny turystyczne

Stowarzyszenia producentów, 
organizacje kulturowe i sportowe

Blogerzy, vlogerzy, fotografowie, 
ambasadorzy

Rola w systemie marki

Rola w systemie marki

Oferta turystyczna, obsługa 
turystów, promocja lokalna

Kreowanie wizerunku, 	
relacjonowanie wydarzeń

Wzbogacanie oferty, organizacja 
wydarzeń

Promocja ofert, artykuły 	
tematyczne

Współtworzenie produktów 
tematycznych i kampanii

Tworzenie organicznych 	treści 		
o regionie

Interesariusze strategiczni (wysoki wpływ / wysoka istotność)

Grupa

Samorząd Województwa

Zarządca marki

Jednostki samorządu 
terytorialnego

Kluczowi partnerzy 
strategiczni

Przykładowi interesariusze

Urząd Marszałkowski

Opolska Regionalna Organizacja 
Turystyczna (OROT)

Województwo, gminy, powiaty, 
LGD, LGR, LOT

Podmioty ze statusem 
partner strategiczny

Rola w systemie marki

Wyznaczanie kierunków 
strategicznych, finansowanie
Koordynacja marki, promocja, 
komunikacja, partnerstwa, 
narzędzia cyfrowe
Rozwój lokalnej oferty, inwestycje 	
w infrastrukturę, promocja 		
i współpraca operacyjna

Współtworzenie kampanii, 
produktów, działań 		
promocyjnych
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Interesariusze społeczni i mieszkańcy

Interesariusze zewnętrzni i rynkowi

Interesariusze instytucjonalni i finansowi

Grupa

Grupa

Grupa

Mieszkańcy regionu

Turyści krajowi i zagraniczni

Instytucje rządowe

Lokalni liderzy opinii

Biura podróży i touroperatorzy

Instytucje finansujące

Społeczności tematyczne

Regiony i organizacje 	
zagraniczne

Środowisko akademickie

Przykładowi interesariusze

Przykładowi interesariusze

Przykładowi interesariusze

Społeczności lokalne

Rodziny, seniorzy, młodzi dorośli, 
turyści aktywni

POT, MSiT

Animatorzy kultury, przewodnicy, 
lokalni aktywiści

Organizatorzy wycieczek 
krajowych i zagranicznych

Grupy instytucji/podmiotów 
zarządzających Programami UE, 
grantami

Grupy rowerowe, fotograficzne, 
historyczne

Regiony i miasta partnerskie

Uczelnie, centra badawcze

Rola w systemie marki

Rola w systemie marki

Rola w systemie marki

Budowanie autentyczności 		
i atmosfery miejsca

Odbiorcy produktów i komunikacji

Wsparcie finansowe, kierunki 
polityki turystycznej

Współtworzenie narracji o regionie

Włączanie regionu do programów 
wyjazdowych

Finansowanie projektów i promocji

Wsparcie w promocji i testowaniu 
produktów

Projekty międzynarodowe, 
promocja transgraniczna

Badania ruchu turystycznego, 
ekspertyzy, innowacje
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Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT) działa w sieci powiązań. Jej działalność jest wypadkową 
interesów różnych grup. Największy wpływ ma Urząd Marszałkowski Województwa Opolskiego oraz aktywni 
członkowie stowarzyszenia. Głównym zadaniem OROT jest koordynowanie działań wszystkich tych podmiotów, 
aby tworzyły jeden spójny przekaz wizualny oraz mówiły jednym głosem na zewnątrz i tworzyły spójną, atrakcyjną 
ofertę turystyczną regionu opolskiego. 

OROT musi balansować pomiędzy, często różniącymi się, interesami:

Potencjał turystyczny regionu: Ograniczenia: 

•	 duże miasta versus małe, wiejskie gminy,
•	 duże hotele versus małe restauracje czy 

gospodarstwa agroturystyczne,

•	 interes komercyjny przedsiębiorców versus misja 
kulturalna instytucji publicznych.

•	 zróżnicowany krajobraz: niziny, jeziora, lasy, 
obszary Natura 2000;

•	 dziedzictwo kulturowe: zamki, pałace, obiekty 
sakralne, wsie tematyczne;

•	 silna tożsamość lokalna i wielokulturowość;
•	 położenie przygraniczne z Republiką Czeską 		

i dogodny dojazd autostradą i koleją do Niemiec;
•	 infrastruktura: A4, kolej, rozwijająca się baza 

noclegowa i gastronomiczna.

•	 niska rozpoznawalność marki regionu w Polsce;
•	 ograniczone środki finansowe na promocję;
•	 brak zintegrowanego systemu informacji 

turystycznej;
•	 niedostateczna współpraca między jednostkami 

samorządowymi i branżą turystyczną;
•	 niski poziom świadomości dotyczący znaczenia 

turystyki dla rozwoju gospodarki i rozwoju regionu 
/ powiatu / gminy / miasta.

Niski wpływ / wysoka istotność

Niski wpływ / niska istotność

Uczelnie, partnerzy zewnętrzni

Podmioty okazjonalnie angażujące się 
w działania marki

3.4 Analiza SWOT marki VisitOpolskie

Macierz wpływu i istotności interesariuszy (zarys)

Poziom wpływu / istotność

Wysoki wpływ / wysoka istotność

Wysoki wpływ / średnia istotność

Średni wpływ / wysoka istotność

Średni wpływ / niska istotność

Typ interesariuszy

Samorząd Województwa, OROT, JST, Partnerzy 
Strategiczni

Instytucje kultury, media, influencerzy, przedsiębiorcy

Turyści, mieszkańcy, społeczności 		
tematyczne

Organizacje towarzyszące, dostawcy usług

22



Mocne Strony (S)

walory przyrodnicze i kulturowe

kameralny obszar województwa i fakt, że prawie 
wszyscy z branży się znają

położenie geograficzne

brak tzw. dominantów, jak Kopalnia Soli w Wieliczce, 
Zamość

tradycja i tożsamość lokalna

zamki i pałace

działalność Opolskiej Regionalnej 		
Organizacji Turystycznej 

oddziaływanie obiektów „kotwic” na cały region, 	
jak Zamek Moszna czy Dom Charbielin ( jedna 		
z największych winnic w kraju)

gościnność mieszkańców 

sieciowanie produktów turystycznych wokół 
„kotwic”, np. „Opolski Szlak Zamki i Pałace”, 
(„kotwicą” jest np. Zamek Moszna)

lokalni liderzy

środowisko naturalne

zadbana opolska wieś

Słabe Strony (W)

niska rozpoznawalność marki

małe zaangażowanie podmiotów z branży

mała skala inwestycji turystycznych

ograniczone zasoby finansowe (zarówno na poziomie 
województwa, jak i powiatów czy gmin) oraz 
ograniczone zasoby osobowe

brak współpracy, wymiany informacji i spójnej 
komunikacji marketingowej

zaniedbane obiekty, głównie zabytkowe, które mają 
potencjał by stać się perełkami

ograniczone środki finansowe na promocję 	i inwestycje

dostępność komunikacyjna (niewystarczająca ilość 
połączeń komunikacją publiczną)

niedostateczna cyfryzacja informacji turystycznej

zagrożenie zmian kadrowych i tym samym zmian 
obranych kierunków działań

część województwa jest wrażliwa na kryzysy np. 
zagrożenia powodziowe

niewystarczające oznakowanie turystyczne

brak identyfikacji partnerów z marką VisitOpolskie, 
np. brak banerów z linkiem do strony www.
visitopolskie.pl na stronach internetowych partnerów, 
na plakatach promujących lokalne wydarzenia, 		
w wydawnictwach gminnych czy powiatowych

Szanse (O)

trend turystyki lokalnej w duchu slow travel

dostępność funduszy UE i programów krajowych

trendy w turystyce: krótkie ( jednodniowe 			 
i weekendowe wyjazdy) i na bliskie odległości

wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistość (AR) 		
i sztucznej inteligencji (Al.)

wzrost znaczenia turystyki zrównoważonej tzw. 
zielona turystyka

kameralność, autentyczność

Zagrożenia (T)

konkurencja regionów sąsiednich

odpływ kapitału ludzkiego do metropolii (Wrocławia, 
Aglomeracji Śląskiej)

brak kadr w sektorze turystyki

kryzys demograficzny (ujemne saldo migracji, 
starzejące się społeczeństwo, niska dzietność)

ograniczony dostęp do dotacji na inwestycje 		
w sektorze turystyki

niska odporność na niestabilną sytuację 
geopolityczną
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•	 turystyka „slow” i kulinarna: wykorzystanie 
unikalnej kuchni i marki „Opolskie ze smakiem” 
oraz „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj” jako filaru;

•	 turystyka rodzinna i aktywna: oparcie oferty 		
na ikonicznych „kotwicach” – Zamek Moszna 		
i JuraPark w Krasiejowie;

•	 pozycjonowanie jako „bazy wypadowej”: 
promowanie spokoju, kameralności i dobrej 
lokalizacji jako zalet dla turystów chcących 
zwiedzać sąsiednie, bardziej zatłoczone regiony;

•	 wykorzystanie unikalnych przewag: zamki i pałace 
(Moszna, Sulisław, Brzeg) nie konkurują liczbą, 
ale niepowtarzalnym klimatem, architektoniczną 
fantazją i nostalgią, co jest ich ogromną siłą;

•	 wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistość (AR) 
i sztucznej inteligencji (Al): techno-logia nie 
zastąpi podróży, ale wzbogaci ją o nową warstwę. 
AR i Al mogą posłużyć do głębszej personalizacji 
i edukacji (np. „ożywienie” ruin zamku Książąt 
Piastowskich w Strzelcach Opolskich, pokazując, 
jak wyglądał zamek w przeszłości) czy asystenci 
AI planujący podróż w oparciu o indywidualne 
preferencje (np. „wyznacz mi trasę szlaku 
obuwniczego w Krapkowicach”).

•	 współpraca transgraniczna i międzyregionalna: 
szansą jest budowanie wspólnych produktów 		
z Czechami oraz z województwami ościennymi 
(np. wspólne szlaki tematyczne);

•	 trendy po pandemii COVID-19: 

–	 krótkie, bliskie wypady: szansa na 
jednodniowe i weekendowe wypady z dużych 
miast np. Wrocławia, Krakowa, Aglomeracji 
Śląskiej czy czeskiej Ostrawy;

–	 turystyka zrównoważona i odpowiedzialna: 
turyści są coraz bardziej świadomi swojego 
wpływu na środowisko i lokalne społeczności, 
wybór destynacji poza głównymi szlakami, 
preferowanie ekologicznych hoteli 		
i transportu, chęć autentycznego kontaktu 
z lokalną kulturą i wspierania małych, 
rodzinnych biznesów;

–	 chęć przeżywania i doświadczania, 		
a niekoniecznie zwiedzanie; szansa na 
pokazanie autów województwa opolskiego: 
autentyczności, bezpieczeństwa, spokoju, 
kulinariów i niepowtarzalnych atrakcji.

Wnioski z analizy strategicznej

Główne wyzwania strategiczne (stan obecny):

Szanse w kontekście konkurencji i trendów

Szansą jest zajęcie precyzyjnie zdefiniowanych nisz:

•	 słaba tożsamość marki VisitOpolskie, która jest 
marką znaną jedynie w wąskim gronie branżowym. 
Brakuje jej spójnego, rozpoznawalnego „sloganu” 
lub wizerunku, który trafiłby do szerszego grona 
odbiorców, zarówno wewnątrz, jak i na zewnątrz 
regionu;

•	 brak systemowego wsparcia i integracji: marka 
nie ma wypracowanych kluczowych narzędzi 
wspierających konkurencyjność, takich jak np.: 
system certyfikacji, karta turysty czy spójna 
komercjalizacja. Logo nie jest powszechnie 
używane przez interesariuszy, co wskazuje 		
na niski poziom identyfikacji z marką;

•	 rozproszony wizerunek i nieskoordynowana 
promocja: istnieje wiele równoległych 
inicjatyw i marek (np. „Szlak Kulinarny Opolski 
Bifyj”, „Opolski Szlak Winnic”), które nie są 
zintegrowane pod wspólnym, nadrzędnym 
szyldem, co osłabia siłę oddziaływania;

•	 dotychczas brak wystarczających zasobów 
finansowych i organizacyjnych pozwalających 	
na bardziej skuteczną promocję.

Strategia niszowa jako klucz do sukcesu: bezpośrednia konkurencja z markami sąsiednimi (Dolny Śląsk, 
„Szlak Zabytków Techniki Województwa Śląskiego”) jest skazana na niepowodzenie.
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•	 konsolidacja i wzmocnienie marki: 

•	 rozwój systemu wsparcia turysty:

•	 skupienie się na „kotwicach” i produktach niszowych: 

•	 wzmocnienie współpracy i cyfryzacji:

–	 opracowanie i wdrożenie Karty Turysty 
„VisitOpolskie”, która połączy zniżki na 
atrakcje, gastronomię i noclegi;

–	 stworzenie systemu certyfikacji jakości 
usług, który da konsumentom gwarancję 	
i wyróżni najlepszych przedsiębiorców 	
z branży turystycznej,

–	 skoncentrowanie budżetów promocyjnych 
na promocji „kotwic” jako motorów 
napędzających ruch turystyczny,

–	 zintensyfikowanie współpracy między 
samorządami, a biznesem turystycznym 
przy promocji marki VisitOpolskie i jej 
wykorzystania w swoich materiałach 
promocyjnych, na stronie internetowej 	
i social media,

•	 realizacja wspólnych inicjatyw w zakresie 
promocji turystycznej przy współpracy 	
z „kotwicami”;

–	 dalszy rozwój zintegrowanego, 
nowoczesnego portalu i aplikacji, które 
będą głównym źródłem informacji 
turystycznej.

–	 ścisła współpraca i zaangażowanie 
Samorządu Województwa, Miasta Opole 
oraz atrakcji turystycznych – tzw. „kotwic” 	
w promocję marki,

–	 aktywna zachęta i wsparcie dla 
interesariuszy (OROT) do używania logo 
marki, budując wspólnotę wokół niej,

–	 zachęcanie i nagradzanie touroperatorów 
za wprowadzanie oferty turystycznej 
marki turystycznej VisitOpolskie na 
rynek (np. konkursy na wzór „Turystyczne 
Skarby Małopolski” organizowane przez 
Małopolską Organizację Turystyczną 
przy współpracy z Województwem 
Małopolskim),

–	 stworzenie jednego, spójnego komunikatu 
marketingowego, który zintegruje 
wszystkie dotychczasowe inicjatywy,

–	 pilne działania prawne: zastrzeżenie znaku 
graficznego i słownego VisitOpolskie,

–	 rozwijanie współpracy z partnerami z woj. 
dolnośląskiego i śląskiego, szczególnie 
w kontekście: budowy wspólnej oferty 
turystycznej, organizacji wizyt studyjnych 
oraz organizacji wspólnych stoisk 
promocyjnych (głównie rynki zagraniczne).

Aby sprostać wyzwaniom i wykorzystać szanse, OROT i partnerzy tworzący markę powinni się skupić się 
na poniższych działaniach.

VisitOpolskie ma szansę stać się silną i rozpoznawalną marką. Zamiast konkurować z większymi 
regionami, powinna postawić na to, co w niej wyjątkowe. Prawdziwy sukces leży w pokazaniu 
autentycznego charakteru województwa opolskiego – jego spokojnego rytmu życia, pysznej lokalnej 
kuchni, autentyczności i niepowtarzalnych atrakcji. Aby to osiągnąć, wszyscy muszą działać razem, 
zgodnie z jednym planem, który skupia się na tym, co najlepszego Opolskie ma do zaoferowania.

3.5 Rekomendacje strategiczne
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

Promowanie województwa opolskiego jako regionu autentycznego, różnorodnego i gościnnego, oferującego 
turystom unikalne doświadczenia kulturowe i przyrodnicze. Do 2030 roku marka VisitOpolskie stanie się 
rozpoznawalnym symbolem turystyki jakościowej i zrównoważonej w Polsce, „Marką Turystyczną” wspieraną 
przez silne partnerstwa regionalne (w skali województwa) i spójną komunikację.

4.1. Misja i wizja marki VisitOpolskie

4. Wizja, misja, cele i działania 
marki VisitOpolskie

26



•	 prawdziwość i szczerość: Opolskie nie udaje, 
nie przerysowuje. Tutaj wszystko ma swój rytm 
i sens: ludzie są otwarci, gościnni, tradycje żyją 
naturalnie, a lokalne produkty i miejsca zachowują 
swój pierwotny charakter;

•	 gościnność i relacje: to miejsce, gdzie turysta 
staje się gościem, a nie klientem;

•	 brak komercyjnego nadmiaru: region promuje 
turystykę w duchu „mniej znaczy więcej” – 
kameralność, spokój, spotkanie z naturą 		
i człowiekiem;

•	 ludzie mieszkający na tym terenie od wielu 
pokoleń: odrębna kultura, w tym specyficzne 		
dla tego regionu obrzędy, kuchnia, itp. 

•	 kameralność i równowaga: Opolskie to 
alternatywa dla zatłoczonych kierunków; 
przestrzeń, w której można zwolnić i odetchnąć;

•	 relaksujący rytm życia – tu czas płynie wolniej, 
a natura, kultura i człowiek tworzą harmonijną 
całość;

•	 bliskość w sensie geograficznym i emocjonalnym 
– region łatwo dostępny, „w zasięgu ręki”, 
a jednocześnie bliski sercu dzięki ludzkiej 
życzliwości.

•	 mozaika kultur i historii: dziedzictwo polskie 
(w tym z Kresów), śląskie, niemieckie i czeskie 
splatają się tu w unikalny sposób, tworząc region 
pogranicza i dialogu;

•	 bogactwo krajobrazów: od gór po doliny rzek, od 
zamków i pałaców po zielone szlaki i jeziora;

•	 wielowymiarowość doświadczeń: aktywny 
wypoczynek, turystyka rodzinna, kulinarna, 
eventowa czy historyczna: wszystko w jednym 
miejscu.

Wizja ta odwołuje się do trzech filarów tożsamości marki:

Filar I – Autentyczność i gościnność

Filar III – Spokój i bliskość

Autentyczność i gościnność VisitOpolskie to prawdziwe emocje, prawdziwi gościnni ludzie i prawdziwe miejsca.

Marka, która inspiruje do odkrywania małych wielkich rzeczy w regionie, gdzie autentyczność spotyka 
różnorodność, a spokój staje się nowym luksusem podróżowania.

Spokój i bliskość to esencja opolskiego stylu podróżowania – blisko natury, blisko ludzi, blisko siebie.

VisitOpolskie – prawdziwe, różnorodne i bliskie.

Różnorodność VisitOpolskie to bogactwo odkryć w małej skali – region kompaktowy, ale pełen niespodzianek.

Filar II – Różnorodność

Wartości marki VisitOpolskie: 
•	 Autentyczność;
•	 Bliskość;
•	 Gościnność;

•	 Różnorodność;
•	 Spokój i harmonia z naturą.

Przykładowe hasło przewodnie:

„VisitOpolskie – wielkie odkrycia! w zasięgu ręki.”

VisitOpolskie to marka, która w autentyczny, przyjazny i nowoczesny sposób opowiada o regionie 
(województwie opolskim) – o jego ludziach, tradycjach, naturze i kulturze.

Misja marki VisitOpolskie:

Misją jest inspirowanie do odkrywania województwa opolskiego – regionu, który łączy bogactwo 
różnorodnych doświadczeń z kameralnością, spokojem i autentycznością.
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•	 autentyczność: szczerość, naturalność, brak 
przesady, prawdziwi ludzie, miejsca i emocje;

•	 gościnność: otwartość i serdeczność 		
w przyjmowaniu gości, lokalne ciepło i poczucie 
wspólnoty;

•	 różnorodność: bogactwo form wypoczynku, 
krajobrazów, kultur i tradycji;

•	 bliskość: dostępność, kameralność i ludzkie 
podejście do turystyki;

•	 spokój i harmonia z naturą: równowaga między 
naturą, człowiekiem i kulturą, region sprzyjający 
wyciszeniu.

•	 przyjazna i empatyczna: rozumie potrzeby turysty, 
podpowiada z troską;

•	 inspirująca i ciekawa świata: zachęca do 
poznawania i odkrywania, ale bez pośpiechu;

•	 zrównoważona i ekologiczna: promuje turystykę 
odpowiedzialną, bliską naturze;

•	 dumna, lecz skromna: docenia swoje atuty, ale nie 
epatuje nimi; pokazuje siłę w prostocie.

Kluczowe wartości:

Osobowość marki: 
VisitOpolskie ma osobowość marki przyjaznej i wiarygodnej. To marka, która mówi spokojnym tonem, 
zaprasza do odkrywania, a nie narzuca się z przekazem.

Obietnica marki: 
Marka VisitOpolskie obiecuje, że każdy, kto odwiedzi region, odkryje prawdziwe piękno w kameralnej skali – 
bez pośpiechu, bez tłumów, w zgodzie z naturą i sobą.

Obietnica w skrócie:
„VisitOpolskie – tu odkryjesz prawdziwy spokój, różnorodność i bliskość. Wszystko, czego szukasz 		
w podróży, jest w zasięgu ręki.”

Charakterystyka osobowości:

Pozycjonowanie marki (tożsamość konkurencyjna)
Idea pozycjonowania

Marka VisitOpolskie powinna być pozycjonowana jako najbardziej kameralny, autentyczny, doskonale 
skomunikowany i bliski region Polski, oferujący turystom różnorodne doświadczenia w przyjaznym rytmie życia, 	
z dala od masowej turystyki.

To region „w zasięgu ręki” – dostępny, przyjazny i pełen odkryć, w którym można odnaleźć prawdziwe emocje, 
naturę i kulturę bez pośpiechu i tłoku.

Marka VisitOpolskie opiera się na systemie wartości, które odzwierciedlają charakter regionu i jego mieszkańców. 
To one budują wiarygodność i emocjonalne znaczenie marki w oczach turystów i partnerów.

Percepcja konkurencyjna (mapa wizerunkowa)

Na tle innych regionów Polski:
•	 Małopolska – silna marka kulturowa i górska 

(masowa, komercyjna);
•	 Dolny Śląsk – bogata oferta historyczna, 		

ale rozproszona i mniej spójna;

•	 Śląsk – przemysłowe dziedzictwo, mniej 
utożsamiane z relaksem;

•	 Podlaskie – również promuje naturę i spokój, 		
ale mniej dostępne komunikacyjnie.

4.2. Wartości, osobowość i obietnica marki
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W komunikacji w zależności od działań odnoszących się do całego województwa lub jego części (subregionów) 
lub, co bardziej trafne, poszczególnych 6 obszarów turystycznych te wartości łączą się w przesłaniu dla całego 
województwa:

„VisitOpolskie – wielkie odkrycia! w zasięgu ręki”  (ang. „VisitOpolskie – great discoveries at your 
fingertips!”) podkreśla kompaktowość i pełne doświadczenie regionu.

„VisitOpolskie – kompaktowo, blisko, wyjątkowo” (ang. „VisitOpolskie – Compact, Close, Exceptional”) 
krótkie, marketingowe, dobrze sprawdza się w mediach społecznościowych.

„VisitOpolskie – odkrywaj blisko, doświadczaj w pełni” (ang. „VisitOpolskie – Discover Close, Experience 
Fully”) podkreśla kompaktowość i pełne doświadczenie regionu.

„VisitOpolskie – odkryj blisko, poczuj wszystko” (ang. „VisitOpolskie – Discover Close, Feel Everything”) 
dynamiczne, emocjonalne, łatwe do użycia w kampaniach cyfrowych.

lub dla poszczególnych obszarów: 

„VisitOpolskie – odkryj więcej, w jednym miejscu” (ang. „VisitOpolskie – Discover More in One Place”) zwraca 
uwagę na różnorodność atrakcji w niewielkim obszarze.

„VisitOpolskie – wszystko w zasięgu ręki” (ang. „VisitOpolskie – Everything Within Reach”) neutralne, łatwe 
do przetłumaczenia, akcent na dostępność atrakcji.

Zaprezentowane przykładowe hasła oddają główną ideę marki: niewielki, często niedoceniany region, który 
oferuje zaskakująco bogate i różnorodne doświadczenia – od historii, kultury, przez przyrodę, po ludzi i smaki.

Kluczowe przesłanie pozycjonujące

Marka VisitOpolskie opiera się na trzech filarach tożsamości wyżej opisanych:

•	 Autentyczność i gościnność;
•	 Różnorodność;
•	 Spokój i bliskość.

Wyróżniki konkurencyjne marki

W kontekście krajowej i regionalnej konkurencji, marka VisitOpolskie wyróżnia się na tle innych destynacji 	
turystycznych poprzez:

Obszar

Spokój i kameralność Brak masowej turystyki, region dla tych, 
którzy szukają jakości i spokoju Tu naprawdę odpoczniesz

Autentyczność kulturowa Żywe dziedzictwo Śląska Opolskiego, 
naturalność i gościnność mieszkańców

Prawdziwe miejsca, 
prawdziwi ludzie

Skala i dostępność Region kompaktowy, łatwy do zwiedzenia 
w weekend lub podczas krótkiego urlopu

Wszystko blisko – bez 
tłumów i pośpiechu

Różnorodność doświadczeń
Od gór po jeziora, od zamków po „wioski 
artystów” (rękodzielnicy, twórcy ludowi 
itp.) – duża różnorodność w małej skali

Wielkie odkrycia 			
w kompaktowym regionie

Zrównoważony rozwój Akcent na turystykę odpowiedzialną 	
i lokalne produkty

Podróżuj świadomie, 
odkrywaj lokalnie

Wyróżnik Wartość dla turysty
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Wartości takie jak autentyczność, różnorodność, spokój, bliskość są pozytywne, ale stosuje je większość 
regionów w Europie. Bez wyostrzenia narracji w kierunku czegoś tylko opolskiego, marka pozostanie „miłą”, 	
lecz mało zapamiętywalną.

Esencja marki:
Prawdziwe: bo autentyczne, szczere i lokalne;
Różnorodne: bo łączy przyrodę, historię, kulturę i smaki;
Bliskie: bo dostępne, gościnne i nieprzytłaczające.

Pozycjonowanie emocjonalne

Aby to naprawić, konieczne są trzy rzeczy:

Dlatego VisitOpolskie to kompaktowy region, w którym odkryjesz prawdziwe piękno, różnorodność i spokój – 
wszystko w zasięgu ręki.

Marka VisitOpolskie nie sprzedaje atrakcji – oferuje uczucie spokoju, bliskości i autentycznego kontaktu z miejscem.

Turysta po wizycie w regionie ma poczuć: „Tu naprawdę odpocząłem, odkryłem coś prawdziwego i chciałbym wrócić.”

1.	 Doprecyzowanie wartości —  w języku, który 
różnicuje.

2.	 Wyostrzenie USP —  jaką rolę marka pełni i co daje, 
czego inni nie dają?

3.	 Przeniesienie tych elementów do komunikacji, 
produktów, kampanii —  aby ludzie poczuli różnicę.

Element Opis

Obietnica marki „VisitOpolskie – wszystko, czego szukasz w podróży, masz w zasięgu ręki”

Insight konsumencki „Chcę odpocząć w miejscu prawdziwym, bliskim naturze, bez tłumów 		
i sztuczności”

Grupa docelowa

osoby 25–55 lat, pary, rodziny, aktywni seniorzy, turyści krajowi oraz z wybranych 
regionów Czech i Niemiec (z racji na zidentyfikowane rynki turystyczne), 
poszukujący autentycznych i spokojnych miejsc wypoczynku, a także turyści 
zagraniczni przebywający we Wrocławiu i Katowicach poszukujący ciekawego 
miejsca w okolicy.

Dowody 
wiarygodności 
(reasons to believe)

autentyczne dziedzictwo, żywe tradycje, bogactwo przyrody, wysokiej jakości 
produkty lokalne, przyjazna infrastruktura

Ton komunikacji spokojny, ciepły, wiarygodny, inspirujący

4.3. Unikalne Propozycje Sprzedaży (USP) marki VisitOpolskie
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KROK 2. Wartości marki —   zuniwersalizowane, ale wyostrzone

—  Kompaktowy region z wieloma mikroświatami – 
wszystko blisko od siebie.

—   Opolskie daje wytchnienie, ale nie jest „nudne” 
– ciche doświadczenia spotykają się z kulturą, 
kulinariami, tradycją.

—   Mały region = krótkie dystanse = czas naprawdę dla 
siebie, tu „jest bliżej do ludzi i natury”.

—   Ludzie są naturalni. Bez fajerwerków – ale 		
z prawdziwą życzliwością.

—   Bo łączy: bliskość, kameralność, autentyczność, brak masowości i krótkie dystanse.
—   Jest to wyróżnik, którego nie ma np. Małopolska, Pomorskie czy Dolny Śląsk.

•	 Różnorodność w pigułce •	 Spokój z historią w tle

•	 Kameralność i bliskość

•	 Uczciwa gościnność

KROK 3. Jasny USP: „Co daje tylko Opolskie?”
Możliwe USP, gotowe do wdrożenia:
USP główne:

Dlaczego działa:

USP funkcjonalne (twarde):

USP emocjonalne:

„Opolskie — najbliżej do prawdziwego wypoczynku”

1.	 Region małych odległości - nigdzie indziej nie 
można „mieć wszystkiego pod ręką”.

2.	 Najbardziej kameralny region turystyczny Polski – 
spokój bez turystycznego hałasu.

3.	 Kompaktowa różnorodność – zamki, wino, góry, 
woda, kultura – w jednej „pigułce”.

4.	 Żywa, prawdziwa kultura pogranicza – 
wielojęzyczna, wielowarstwowa, unikalna.

1.	 Miejsce, w którym naprawdę odpoczywasz.
2.	 Miejsce, w którym ludzie są naturalni, mili 		

i autentyczni.

3.	 Miejsce, które pozwala złapać oddech, zwolnić 	
i być bliżej siebie.

Jak to wzmocnić? — 5 konkretnych kroków:

To pozycjonowanie działa, bo:

Powinno być (wyostrzone i różnicujące):

—   Opolskie nie udaje turystyki – tu wszystko jest 
prawdziwe: ludzie, miejsca, tradycje.

KROK 1. Ostre, wyraziste POZYCJONOWANIE

Propozycja wyróżnika, która wynika z danych, charakteru regionu i dotychczasowych ustaleń:

Było:

„Jeden z najbardziej kameralnych i autentycznych regionów Polski — idealny na spokojny i prawdziwy wypoczynek.”

•	 Autentyczność i gościnność;
•	 Różnorodność;

•	 Spokój;
•	 Bliskość.

•	 region ma naturalne predyspozycje: brak 
masowości, krótkie dystanse, czytelna tożsamość 
kulturowa, ludzie, tradycje, wino, rzemiosło, dialog 
kultur;

•	 mało kto w Polsce buduje wizerunek kameralności 
+ autentyczności.

•	 Autentyczność bez sztuczności
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Segmentacja odbiorców marki VisitOpolskie opiera się na rozpoznaniu motywacji podróżnych, stylu spędzania 
czasu i oczekiwań emocjonalnych wobec destynacji. Celem jest skuteczniejsze kierowanie komunikatów 
promocyjnych oraz dopasowanie oferty do potrzeb konkretnych grup. 

Marka koncentruje się na turystach krajowych i zagranicznych (głównie z terenu Czech i Niemiec, a także 
przebywających we Wrocławiu), którzy szukają autentycznych, spokojnych i różnorodnych doświadczeń – blisko 
natury, kultury i ludzi.

—   USP: kompaktowy region, krótki czas dojazdów;

—   USP: kameralność;

—   USP: wytchnienie;

—   USP: autentyczność;

—   USP: emocjonalny — prawdziwy odpoczynek.

2 (słownie: dwie) – 3 (słownie: trzy) atrakcje oddalone 	
o 10–20 minut

•	 „Odpoczynek bez pośpiechu”;
•	 „20 minut wystarczy, żeby odkryć coś niezwykłego”;

•	 „Kompaktowe podróże. Wielkie przeżycia”;
•	 „Blisko natury, blisko ludzi, blisko siebie”.

KROK 5. Przeniesienie USP do produktów i oferty

KROK 4. Przekucie wyróżników w komunikację

Jak to zrobimy?

Przykłady:

Aby wzmocnić pozycjonowanie, wszystkie komunikaty muszą być filtrowane przez USP.

Podsumowanie — jak wzmocnić pozycjonowanie?
Najważniejsze jest zawężenie i wyostrzenie.

Marka musi przestać być „wszystkim dla wszystkich”, a stać się „jedyną właściwą dla konkretnego typu doświadczeń”.

Segmentacja głównych grup odbiorców:

Turyści krajowi (główny segment) Podsegmenty:
Profil: mieszkańcy stolic regionów (Warszawa, 
Wrocław, Katowice, Kraków, Łódź, Poznań) oraz 
mieszkańcy województw ościennych, poszukujący 
krótkich, jakościowych wyjazdów.

•	 Rodziny z dziećmi – preferują bezpieczne, 
dostępne atrakcje, parki, zoo, aquaparki, 
wydarzenia rodzinne;

•	 Aktywni dorośli (25–55 lat) – szukają 
weekendowych wyjazdów, turystyki rowerowej, 
kulinarnej, wydarzeń kulturalnych;

•	 Seniorzy i turyści 55+ – stawiają na spokojny 
wypoczynek, tradycję, folklor, uzdrowiska, 
turystykę duchową.

Motywacje: relaks, autentyczne doświadczenia, 
rodzinny wypoczynek, kontakt z naturą.

Sposób komunikacji: prosty, emocjonalny przekaz 
oparty na hasłach bliskości, natury i autentyczności 
(„blisko, spokojnie, bezpiecznie, prawdziwie”).

Każdy produkt musi „dopowiadać” to, co marka obiecuje. Wtedy marka działa.

1.	 Pakiety produktowe: „Weekend blisko wszystkiego”

2.	 Kampania „Opolskie bez tłumów”

4.	 „Strefy spokoju Opolskiego” – mapy 			 
i mikroprzewodniki

3.	 „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”

5.	  „Czas dla siebie” – pakiety wellness & vino & slow

4.4. Segmentacja odbiorców i grup docelowych
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Segmentacja emocjonalna (postawy wobec podróżowania)

Segment 
emocjonalny

Aktywni pasjonaci Traktują podróż jako wyzwanie lub 
przygodę

Trasy, szlaki, konkretne 
atrakcje

Odkrywcy lokalności Szukają prawdziwych miejsc i historii, 
kontaktu z ludźmi

Autentyczność, kultura, 
emocje

Poszukiwacze spokoju Chcą odpocząć od codziennego tempa, 
cenią ciszę i naturę

Komfort, harmonia, 	
brak tłumów

Smakosze i esteci Cenią dobre jedzenie, estetykę miejsc, 
regionalne produkty

Lokalna kuchnia, 	
rękodzieło, detale

Rodzinni odkrywcy Chcą wspólnych przeżyć z dziećmi, 	
w bezpiecznym otoczeniu

Bliskość, komfort, 	
atrakcje rodzinne

Opis Oczekiwania wobec marki

Turyści zagraniczni

Turyści aktywni i tematyczni

Turyści eventowi i uczestnicy wydarzeń

Mieszkańcy regionu (wewnętrzni ambasadorzy marki)

Kraje: Austria, Czechy, Niemcy, (w tym mieszkańcy 	
z miast, które mają bezpośrednie połączenia kolejowe 
jak Berlin, Drezno, Lipsk, Ostrawa, Wiedeń) oraz 
regiony przygraniczne (Kraj Morawsko-Śląski i Kraj 
Ołomuniecki).

Profil: osoby zainteresowane konkretnymi formami 
turystyki: pieszą, rowerową, wodną, historyczną, 
duchową, kulinarną, przyrodniczą.

Profil: rozpoznawalni poza regionem mieszkańcy 
województwa opolskiego – lokalni liderzy, 
przedsiębiorcy, animatorzy kultury, społeczności 
wiejskie.

Sposób komunikacji: edukacja, kampanie 
tożsamościowe (przykładowe hasło kampanii: 	
„Jestem z Opolskiego – polecam!”), materiały 
promujące dumę z miejsca.

Rola: współtwórcy marki, ambasadorzy, gospodarze 
regionu.

Profil: osoby przyjeżdżające z okazji różnych wydarzeń 
takich jak koncerty, festiwale i imprezy plenerowe 
(np.: Krajowy Festiwal Polskiej Piosenki w Opolu, Lato 
Kwiatów w Otmuchowie, Dni Twierdzy Nysa).

Motywacje: pasja, doświadczenie, hobby, kontakt 		
z naturą i lokalną kulturą, np.:

Motywacje: kultura, rozrywka, integracja, emocje.

Sposób komunikacji: dynamiczny, nowoczesny język, 
wykorzystanie social mediów, wideo i influencer 
marketingu.

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

Profil: osoby ceniące turystykę krótkodystansową (do 
4–5 godzin jazdy samochodem czy koleją).

Motywacje: odkrywanie miejsc autentycznych, polska 
kultura i kuchnia, szlaki zamków i pałaców, natura, 
aktywny wypoczynek.

Sposób komunikacji: prosty język, emocjonalny 
storytelling, wizerunek regionu jako spokojnej 
alternatywy dla zatłoczonych kierunków.

•	 VisitOpolskie na rowerze: aktywni turyści i rodziny;
•	 VisitOpolskie na Szlaku Zamków i Pałaców: turyści 

kulturowi;
•	 VisitOpolskie na wodzie: kajakarze, żeglarze, 

rodziny.
•	 VisitOpolskie zielone: miłośnicy natury 		

i agroturystyki;
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Grupy priorytetowe dla komunikacji marki

Turyści krajowi: segment główny, o największym 
potencjale liczbowym i zasięgowym.

Turyści aktywni i tematyczni: segment specjalistyczny, 
kluczowy dla budowania wizerunku jakościowego.

Mieszkańcy regionu i lokalni liderzy oraz osoby znane 
wywodzące się z regionu (artyści, sportowcy, itp.): 
segment strategiczny w zakresie autentycznego 	
ambasadorstwa marki.

•	 budowę silnej, rozpoznawalnej marki turystycznej, 
stanowiącej integralną część systemu 
wizerunkowego województwa opolskiego 		
i promującej region jako autentyczne, przyjazne 	
i dostępne miejsce wypoczynku;

•	 zapewnienie zrównoważonego rozwoju 
turystyki w regionie opolskim, w oparciu 
o ideę odpowiedzialności środowiskowej, 
społecznej i ekonomicznej, zgodnie z kierunkami 
zrównoważonego rozwoju wg. Agendy 2030 
przyjętej przez Zgromadzenie Ogólne ONZ 		
i krajowej polityki turystycznej.

•	 rozwój spójnej i konkurencyjnej oferty 
turystycznej, opartej na wartościach 
autentyczności, różnorodności oraz 
wysokiej jakości doświadczeń turystycznych, 
odpowiadających potrzebom różnych grup 
odbiorców;

•	 wdrożenie nowoczesnych narzędzi cyfrowych 
oraz systemu współpracy partnerskiej, 
umożliwiających efektywne zarządzanie 
informacją, promocję oraz integrację działań na 
poziomie województwa, subregionów i lokalnych 
organizacji turystycznych;

Marka VisitOpolskie kieruje swój przekaz do turystów poszukujących spokoju, różnorodności 			 
i autentyczności – ludzi, którzy chcą odpocząć, odkrywać i doświadczać prawdziwego życia w regionie,	  
gdzie wszystko jest  „w zasięgu ręki”.

Turyści zagraniczni (Czechy, Niemcy): segment 
wzrostowy o wysokiej konwersji krótko-okresowej.

Rozdział niniejszy przedstawia system celów strategicznych i operacyjnych Programu Zarządzania Marką 
VisitOpolskie na lata 2026–2030, stanowiący podstawę realizacji działań rozwojowych, promocyjnych 			
i koordynacyjnych w obszarze turystyki województwa opolskiego.

System ten został opracowany w oparciu o wyniki analiz, konsultacji branżowych oraz wnioski z dotychczasowych 
doświadczeń w zakresie promocji regionu. Jego konstrukcja zapewnia zarówno spójność z celami marki 
województwa opolskiego, jak i operacyjność na poziomie wdrażania działań promocyjnych, partnerskich 		
i produktowych.

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

Wszystkie cele strategiczne i ich cele operacyjne zostały powiązane z mierzalnymi wskaźnikami (KPI) 
oraz harmonogramem realizacji w latach 2026–2030, co umożliwia bieżący monitoring postępów i ocenę  
efektywności działań.
Program zakłada etapowy model wdrażania: od opracowania narzędzi i struktur poprzez realizację kluczowych 
działań aż po utrwalanie rezultatów i ewaluację efektów.

Przedstawiona na stronach 35, 36 tabela zawiera pełne zestawienie celów strategicznych i operacyjnych, 
przypisanie odpowiedzialności instytucjonalnych oraz harmonogram działań. Stanowi ona załącznik operacyjny 
do Programu Zarządzania Marką VisitOpolskie na lata 2026–2030, służący jako narzędzie planistyczne 		
i koordynacyjne dla podmiotów zaangażowanych w rozwój i promocję turystyki regionu opolskiego.

4.5. Cele strategiczne i operacyjne Programu
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Obszar strategiczny

1. Cyfryzacja
 i innowacje
w promocji

wdrożenie 
nowoczesnych 
narzędzi cyfrowych     
i systemów 
informacji 
turystycznej 		
w oparciu o Al

• rozbudowa portalu  
internetowego 	
i aplikacji mobilnej 
VisitOpolskie m.in. 
o rozwiązania Al (np. 
chatbot) 
• wprowadzenie 
systemu QR kodów 
w materiałach 
promocyjnych
• integracja 
systemów informacji 
turystycznej (IT) 
regionu
• automatyzacja 
raportowania 		
i monitoringu 
efektów

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
Partnerzy 
Strategiczni IT, 
JST, podmioty 
branży, (wdrażający 
narzędzia w skali 
regionu) Minister 
właściwy ds. 
Turystyki, POT 
(wdrażający 
narzędzia w skali 
ogólnopolskiej)

• liczba 
użytkowników 
aplikacji (min. 1 000 	
w 2030 r.)
• liczba materiałów, 
w których wdrożono 
QR kody (min. 50 	
w 2030 r.)
• częstotliwość 
aktualizacji danych 
IT (min. 1/rok)

Cel strategiczny
Cele operacyjne 

(kierunki działań)

Jednostki 
odpowiedzialne / 

partnerzy

Wskaźniki realizacji 
(KPIs) (rok bazowy 

2025)

2. Wizerunek 	
i rozpoznawalność 
marki VisitOpolskie

4. Rozwój 
produktów i oferty 
turystycznej

3. Współpraca 
i partnerstwa 
regionalne

wzmocnienie 
pozycji marki 
VisitOpolskie jako 
rozpoznawalnej, 
spójnej i wiarygodnej 
marki regionalnej	
 w Polsce

zwiększenie 
atrakcyjności 
oferty turystycznej 
regionu poprzez 
rozwój i promocję 
produktów 
markowych

budowa trwałego 
systemu współpracy 
pomiędzy 
podmiotami sektora 
turystycznego 		
w regionie

• wspólne działania 
i kampanie 
promocyjne z JST, 
NGO, branżą
• organizacja 
wspólnych stoisk na 
targach
• organizacja 
corocznych 
forów i spotkań 
branżowych, 
wymiana danych 
i informacji 
promocyjnych

• liczba wspólnych 
inicjatyw, 
działań kampanii 
promocyjnych (min. 5 
rocznie)
• liczba forów 
branżowych: 1/rok

• budowa 	
i utrzymanie 
spójnej identyfikacji 
wizualnej (SIW)
• wdrażanie strategii 
komunikacji 
wielokanałowej
• kreacja kampanii 
wizerunkowych

• tworzenie/
rozwój produktów 
turystycznych w tym 
oferty w oparciu 	
o zidentyfikowane 
„kotwice”

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
jednostki 
samorządowe, LOT, 
LGD, LGR

Branża Turystyczna, 
OROT, Urząd 
Marszałkowski, JST, 
LGD, LGR, NGO

• liczba odsłon 
strony www  i profili 
social media (+50% 
w 2030 r.)

• liczba turystów 
odwiedzających 
region (wzrost o min. 
10% do 2030 r.)

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
JST, LOT, LGD, 
LGR, organizacje 
branżowe, uczelnie 
wyższe
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Obszar strategiczny

5. Edukacja i rozwój 
kompetencji

6. Monitoring 		
i ewaluacja

7. Promocja 
i komunikacja 
marketingowa

8. Zrównoważony 
rozwój turystyki

podniesienie 
kompetencji 
marketingowych 
i zarządczych 
wśród podmiotów 
turystycznych 
regionu

zapewnienie 
skutecznego 
systemu pomiaru 
efektów działań 
promocyjnych

wzmocnienie zasięgu 
komunikacji 		
 i zaangażowania 		
w kanałach online		
i offline

promowanie 
odpowiedzialnej, 
zrównoważonej 
turystyki zgodnej 	
z ideą slow travel 	
i ekoturystyki

• szkolenia 	
z marketingu 
cyfrowego i obsługi 
turysty
• wymiana dobrych 
praktyk i studia 
przypadków

• wprowadzenie 
cyklicznego 
raportowania KPI
• badania opinii 
turystów i partnerów
• analiza ruchu 
turystycznego 		
i źródeł odwiedzin
• zawarcie informacji 
o rozwoju marki 
VisitOpolskie 
w corocznym 
sprawozdaniu 		
z działalności OROT

• wspólne kampanie 
w social media 		
z partnerami 
• realizacja kampanii 
tematycznych (2–3/
rok)
• współpraca 	
z influencerami                  
i mediami 
branżowymi
• kreacja materiałów 
wideo i content 
marketing
• storytelling 		
i marketing emocji

• promocja 
ekologicznych form 
transportu 		
i wypoczynku
• wspieranie 
lokalnych 
producentów 		
i gastronomii
• edukacja 
ekologiczna turystów 
i branży

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
uczelnie wyższe, 
branża hotelarska 	
i gastronomiczna

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
jednostki badawcze, 
GUS, jak również 
POT i Minister 
właściwy ds. 
turystyki

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
partnerzy medialni, 
LOT, LGD, LGR, 
branża kreatywna

OROT, Urząd 
Marszałkowski, 
NGO, LGD, LGR, 
partnerzy prywatni, 
uczelnie wyższe, jak 
również POT 	
i Minister właściwy 
ds. turystyki

• liczba uczestników 
szkoleń (min. 50/rok)

• badania satysfakcji 
turystów

• zasięg kampanii 	
w social media 
(+60% w 2030 r.)
• liczba publikacji PR 
i wzmianek 	
w mediach rocznie 
(min. 50)
• liczba kampanii 
rocznie (min. 4)

• liczba kampanii 
(min. 3/rok)

Cel strategiczny
Cele operacyjne 

(kierunki działań)

Jednostki 
odpowiedzialne / 

partnerzy

Wskaźniki realizacji 
(KPIs) (rok bazowy 

2025)

36



•	 Spójność i jednolitość przekazu: wszystkie 
działania promocyjne, informacyjne i wizerunkowe 
muszą być zgodne z identyfikacją wizualną marki 
VisitOpolskie i jej księgą znaku;

•	 Autentyczność i lokalność: komunikaty powinny 
opierać się na aktualnych danych źródłowych, 
prawdziwych historiach, tradycjach i ludziach 
regionu, eksponując unikalny charakter 
VisitOpolskie;

•	 Emocjonalny wymiar przekazu: komunikacja 
ma inspirować, angażować i budzić pozytywne 
emocje związane z odkrywaniem regionu;

•	 kreowanie VisitOpolskie jako regionu „w zasięgu 
ręki”: dostępnego, przyjaznego i pełnego odkryć, 
w którym można odnaleźć prawdziwe emocje, 
naturę i kulturę bez pośpiechu i tłoku, gdzie 
autentyczność, natura i kultura łączą się 		
w harmonijną całość;

•	 utrwalanie spójnych skojarzeń: spokój, tradycja, 
natura, gościnność, wielokulturowość 		
i różnorodność;

•	 regularne prezentowanie aktualnej oferty regionu: 
wydarzeń, szlaków, atrakcji, produktów lokalnych 	
i gotowych pakietów turystycznych stanowiących 
inspirację dla turystów;

•	 tworzenie atrakcyjnych treści (filmy, relacje, 
podcasty, blogi) na portalu VisitOpolskie.pl 		
i w mediach społecznościowych marki 		
i wszystkich partnerów;

•	 wykorzystanie ambasadorów marki – lokalnych 	
i często znanych w skali regionu czy kraju artystów, 
sportowców, przedsiębiorców, zarządców 
zamków, rolników i producentów lokalnych;

•	 Zrównoważony i odpowiedzialny przekaz: 
promocja turystyki z poszanowaniem środowiska, 
kultury i społeczności lokalnych;

•	 Wielokanałowość: stosowanie zintegrowanych 
kanałów komunikacji: digital, outdoor, media 
tradycyjne, wydarzenia, PR;

•	 Dostosowanie do grup docelowych: różnicowanie 
komunikatów pod względem języka, stylu i treści 
w zależności od segmentu odbiorców;

•	 Partnerstwo i współpraca: wspólne działania 
promocyjne z partnerami.

•	 wzmacnianie unikalnych elementów: zamki 	
i pałace (np.: Zamek Moszna), tradycje kulinarne 
głównie w oparciu o „Szlak Kulinarny Opolski Bifyj”, 
kultura mniejszości, wiejska autentyczność.

•	 ułatwienie dostępu do informacji turystycznej 
poprzez cyfrowe narzędzia – aplikację mobilną, 
mapy interaktywne i QR-kody.

•	 organizacja kampanii wizerunkowych			 
i tematycznych;

•	 promocja regionu podczas targów, konferencji, 
eventów i misji gospodarczych.

Celem komunikacji marki VisitOpolskie jest konsekwentne budowanie wizerunku województwa opolskiego jako 
regionu autentycznego, kameralnego, różnorodnego, przyjaznego i inspirującego, oferującego bogactwo doznań 
historycznych (zamki i pałace), kulturowych (przenikające się kultury), przyrodniczych i kulinarnych („Opolskie ze 
smakiem”, Szlak kulinarny „Opolski Bifyj”, „Opolski Szlak Winnic”). Komunikacja ma wzmacniać rozpoznawalność 
marki w skali województwa, kraju i na poziomie międzynarodowym, wspierać rozwój gospodarki turystycznej oraz 
integrować podmioty działające w sektorze turystyki i szeroko rozumianego „przemysłu czasu wolnego”.

Główne kierunki i założenia komunikacji

Rekomenduje się przyjęcie następujących założeń ogólnych:

Rekomendowane główne kierunki komunikacji:

1. Kierunek wizerunkowy – budowanie świadomości marki (zarówno przez OROT jak i partnerów)

2. Kierunek informacyjny – promowanie oferty turystycznej (zarówno przez OROT, jak i partnerów)

3. Kierunek promocyjny – zachęta do odwiedzin (zarówno przez OROT, jak i partnerów)

4.6. Strategia komunikacji marki
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•	 Stosowanie wytycznych brandbooka marki 
VisitOpolskie w tym logo i kolorystyki zgodnie 		
z zasadami określonymi w tym dokumencie;

•	 Użycie języka pozytywnego i inkluzywnego, 
unikającego nadmiernej formalności;

•	 tworzenie wspólnej platformy komunikacji oraz 
bazy informacji dla partnerów marki VisitOpolskie.

•	 promowanie dumy z regionu i postaw 		
pro-turystycznych wśród mieszkańców.

•	 Eksponowanie emocji, doświadczeń i ludzi – nie 
tylko miejsc;

•	 Każda treść powinna kończyć się zachętą do 
działania (call to action) – np. „Odkryj Opolskie!”, 
„Zaplanuj weekend w województwie opolskim!”.

•	 włączenie społeczności lokalnych w działania 
promocyjne (np. konkursy fotograficzne, 
festiwale, storytelling);

Zasady wizualno-językowe komunikacji

4. Kierunek partnerski – współpraca i integracja (zarówno przez OROT, jak i partnerów)

5. Kierunek edukacyjny – kształtowanie świadomości mieszkańców (zarówno przez OROT, jak i partnerów)

Założenia komunikacyjne w ujęciu operacyjnym

Wskaźniki skuteczności komunikacji (KPI)

Wskaźniki skuteczności komunikacji (KPI) mierzone od roku 2026. Dzień 31.12.2025 należy przyjąć jako bazowy.

Obszar komunikacji

Public relations konferencje, wyjazdy studyjne/study 
press

wzmacnianie relacji 		
z mediami i partnerami

Media tradycyjne spoty radiowe, TV, artykuły w prasie 
branżowej, plakaty

budowanie wizerunku 		
i za-ufania

Media cyfrowe strona VisitOpolskie.pl, kampanie w social 
media, reklama display

zwiększenie zasięgu 		
i inter-akcji

Event marketing festiwale regionalne, targi turystyczne, 
roadshowangażowanie odbiorców

Komunikacja wewnętrzna

Edukacja

warsztaty, fora tematyczne

współpraca z NGO

integracja partnerów

promocja postaw 
ekologicznych 

Przykładowe działaniaCele operacyjne

Kategoria

Zasięg kampanii Liczba odbiorców działań promocyjnych +20%

Zaangażowanie Liczba interakcji w mediach społecznościowych +15%

Aktywność online Liczba odwiedzin portalu VisitOpolskie.pl +50%

Udział partnerów Liczba instytucji uczestniczących w projektach marki +25%

Wskaźnik Cel do 2030
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•	 markowego domu (branded house);
•	 marki wspieranej (endorsed brand) w tym stosując 

powiązanie nazwy marki (linked brand name).

•	 elastyczne zarządzanie wizerunkiem (różne 
tematy, jeden przekaz);

•	 wspólne wykorzystanie zasięgu 			 
i rozpoznawalności marki głównej;

•	 budowanie sieci marek partnerskich wzajemnie się 
wspierających.

Architektura marki określa strukturę, zależności i zasady jej funkcjonowania. Jej celem jest zapewnienie spójności 
wizerunkowej, czytelnej hierarchii komunikacji oraz efektywnego zarządzania różnorodnymi inicjatywami 
turystycznymi w ramach jednej marki regionalnej.

System marki VisitOpolskie oparty jest na zasadach spójnego i zintegrowanego zarządzania wizerunkiem, które 
zapewniają rozpoznawalność, efektywność komunikacji oraz wspólne budowanie wartości marki.

Po przeanalizowaniu ankiet, uwag zgłaszanych podczas warsztatów czy na podstawie badań własnych przyjęto 
hybrydowy model architektury marki, łączący elementy dwóch koncepcji:

Takie podejście umożliwia:

Przykład:
Wybrana inicjatywa promocyjna czy wydarzenie może być promowane jako wydarzenie wspierane marką 
VisitOpolskie, co nadaje mu wyższą rangę.

Model markowego domu oznacza, że wszystkie działania promocyjne, w tym kampanie, funkcjonują w ramach 
jednej spójnej tożsamości marki turystycznej VisitOpolskie. Wszystkie komunikaty, znaki graficzne, ton 
komunikacji i elementy identyfikacji wizualnej odwołują się do marki turystycznej VisitOpolskie, dzięki czemu 
budują wspólny kapitał wizerunkowy regionu w segmencie turystyki.

Wszystkie kampanie i projekty promocyjne funkcjonują w ramach systemu powiązanego nazewnictwa (linked 
brand name). Zasada ta zakłada stosowanie wspólnego członu „VisitOpolskie” w nazwach wszystkich produktów 	
i turystycznych działań promocyjnych, co zapewnia natychmiastową rozpoznawalność i spójność komunikacyjną.

Zasada powiązanego nazewnictwa ułatwia odbiorcy identyfikację wszystkich działań z regionem, wzmacniając 	
ich wspólny przekaz i przynależność do głównej marki VisitOpolskie.

VisitOpolskie + [nazwa tematyczna / produktowa]
np. VisitOpolskie na Weekend, VisitOpolskie na Urlop, VisitOpolskie na Wakacje, itp.

Schemat nazewniczy:

Jednocześnie marka VisitOpolskie pełni rolę marki wspierającej (endorsed brand), gwarantującej jakość 	
i wiarygodność działań prowadzonych przez różne podmioty regionalne. W tym modelu kampanie czy inicjatywy 
promocyjne realizowane przez partnerów zachowują swoją odrębność organizacyjną, ale komunikacyjnie są 
powiązane z marką VisitOpolskie.

Markowy dom (branded house) – wspólna tożsamość

Powiązana nazwa marki (linked brand name)

Marka wspierana (endorsed brand) – powiązanie i synergia

4.7. Architektura marki
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•	 Spójność identyfikacji wizualnej: należy 
wykorzystywać logotyp VisitOpolskie oraz paletę 
kolorów, fontów i layout zgodny z księgą znaku 
stanowiącą załącznik do niniejszego dokumentu;

•	 Jednolita narracja: język komunikacji marki 
musi odnosić się do głównych wartości marki 
(autentyczność, gościnność, różnorodność, 
spokój, bliskość);

•	 Koordynacja centralna: nadzór nad stosowaniem 
identyfikacji i spójnością działań pełni OROT;

•	 Elastyczność tematyczna: dopuszcza się 
różnicowanie stylu i emocji przekazu w zależności 
od grup docelowych, przy zachowaniu wspólnego 
tonu;

•	 Partnerstwo i synergia: współpraca marek 
lokalnych i produktowych w ramach wspólnych 
kampanii VisitOpolskie.

Element modelu

Powiązana nazwa marki 
(linked brand name)

wspólne nazewnictwo „VisitOpolskie + 
temat”

wzmocnienie skojarzeń 
z regionem i łatwa 
identyfikacja

Marka wspierana 	
(endorsed brand)

wsparcie i patronat marki dla inicjatyw 
partnerów 

wiarygodność i prestiż marki 
głównej

Markowy dom 		
(branded house)

jednolita tożsamość wizualna 		
i wartościowa marki VisitOpolskie

spójność i rozpoznawalność 
komunikacji

Rola w systemie marki Efekt komunikacyjny

Element

Co-branding

Święto Województwa Opolskiego 
(logo VisitOpolskie powinno być 
pozycjonowane obok logo głównego 
partnera wydarzenia w sposób 
uzgodniony z Zarządcą Marki). 

partnerstwo w wydarzeniu

Logo kampanii VisitOpolskie / „Szlak Kulinarny Opolski 
Bifyj”kampania kulinarna

Logo główne folder z logo „VisitOpolskie”turystyczne materiały 
promocyjne regionu

System identyfikacji 
graficznej

kolorystyka i typografia wspólna dla 
wszystkich projektów

publikacje, prezentacje, 
stoisko targowe

PrzykładZastosowanie

Komunikacja marki turystycznej VisitOpolskie powinna wykorzystywać zintegrowany zestaw kanałów – zarówno 
tradycyjnych, jak i cyfrowych – w miarę możliwości w sposób komplementarny i spójny z wartościami oraz 
tożsamością marki. Jako priorytetowe, w przypadku marki VisitOpolskie rekomenduje się: media tradycyjne oraz 
media cyfrowe w tym social media.  

Dla utrzymania jednolitego wizerunku marki VisitOpolskie, przyjęte zostają zasady:

Przykłady zastosowania systemu marki

Spójność komunikacji i zarządzanie markami

4.8. Kanały i narzędzia komunikacji marki VisitOpolskie
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Obszar Wskaźnik Cel do 2030

Outdoor liczba lokalizacji kampanii min. 10 punktów ekspozycji

Spoty TV/radio liczba emisji 10 emisji rocznie

Kampanie prasowe liczba publikacji min. 5 publikacji rocznie

Materiały drukowane nakład 15 000 egz./rok

Wybór narzędzi komunikacyjnych jest podporządkowany zasadzie „jeden przekaz – wiele kanałów”, co oznacza 
konsekwentne wzmacnianie głównego przesłania kampanii niezależnie od medium.

Media tradycyjne stanowią istotny element budowania wizerunku i zaufania do marki w  grupach odbiorców 
preferujących klasyczne formy przekazu. Ich rola koncentruje się na wzmacnianiu wiarygodności marki oraz 
docieraniu do mieszkańców regionu i starszych grup wiekowych.

Media tradycyjne

•	 budowa świadomości marki VisitOpolskie w skali 
wewnętrznej, sąsiadów i krajowej;

•	 wzmocnienie wizerunku regionu jako miejsca 
bezpiecznego, kameralnego, przyjaznego, 
sprzyjającego turystyce slow i gościnnego;

•	 Reklama prasowa: artykuły sponsorowane 	
i wywiady w prasie lokalnej i ogólnopolskiej, 
branżowej ( jak np. Wprost, National Geographic 
Traveler, Podróże i inne);

•	 Radio i telewizja: emisja spotów w stacjach 
regionalnych i ogólnopolskich ( jak np. Radio 
Opole, Polskie Radio, TVP3 Opole, Polsat, TVN 
czy RMF FM, Radio ZET i inne);

•	 promocja wydarzeń i produktów turystycznych 	
o znaczeniu regionalnym oraz ogólnopolskim.

•	 Outdoor i ambient media: billboardy, citylighty, 
reklama na dworcach, autobusach i pociągach;

•	 Materiały drukowane: foldery, przewodniki, mapy, 
plakaty, informatory turystyczne dystrybuowane 
w punktach informacji i hotelach;

•	 Eventy i festiwale: obecność marki podczas 
wydarzeń regionalnych (np. Święto Województwa).

Cele komunikacyjne

Główne narzędzia

Wskaźniki skuteczności komunikacji (KPI)

Kanały cyfrowe i social media
Kanały cyfrowe stanowią obecnie kluczowy obszar budowania relacji z odbiorcami, zwłaszcza wśród młodszych 
grup docelowych i turystów aktywnych. Strategia komunikacji cyfrowej VisitOpolskie zakłada prowadzenie 
nowoczesnego, angażującego i interaktywnego dialogu z odbiorcami. W związku z faktem, iż branża turystyczna 
przyspiesza wdrożenia rozwiązań AI — od chatbotów i personalnych rekomendacji po automatyzację obsługi 		
i analitykę klientów rekomenduje się wykorzystanie Al w zastosowanych rozwiązaniach do promocji marki.
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•	 Zwiększenie widoczności marki VisitOpolskie 		
w Internecie i social media;

•	 Kreowanie społeczności wokół marki 
VisitOpolskie;

•	 centralny punkt informacji turystycznej, 
zintegrowany z mapami, bazą atrakcji 			
i kalendarzem wydarzeń;

•	 przykłady rozszerzenia funkcjonalności: nawigacja 
po szlakach, rekomendacje, geolokalizacja, kody 
QR, system punktów lojalnościowych;

•	 tworzenie bloga podróżniczego i newslettera 
tematycznego (możliwe do realizacji w momencie 
pozyskania finansowania i dysponowania 
koniecznymi zasobami kadrowymi);

•	 Google Maps: oznaczenia wybranych atrakcji 		
z aktualnymi informacjami;

•	 Geotargeting: możliwości targetowania 
geograficznego w kampaniach reklamowych;

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

•	 Facebook: komunikacja informacyjna i relacyjna, 
promocja wydarzeń;

•	 Instagram: storytelling wizualny, emocje, 
krajobrazy, ludzie;

•	 YouTube / TikTok: krótkie formy wideo, mini-
dokumenty, relacje z wydarzeń;

•	 Ułatwienie planowania podróży i dostępu do 
informacji turystycznych w trybie online.

•	 minimalna liczba wersji językowych: PL, EN, DE, CZ;
•	 zastosowanie rozwiązań Al. 

•	 wersje językowe: PL, EN, DE, CZ.

•	 kampanie tematyczne: np. „VisitOpolskie – na 
weekend”, „VisitOpolskie – smaki regionu”, 
„VisitOpolskie – aktywnie”.

•	 Yanosik: promocja miejsc za pomocą 
komunikatorów głosowych i graficznych na trasie 
przejazdu użytkownika aplikacji (możliwe do 
realizacji w momencie pozyskania finansowania). 

•	 Discord: komunikacja informacyjna i relacyjna, 
promocja wydarzeń;

•	 LinkedIn – komunikacja branżowa i partnerska.

Cele komunikacyjne

Kluczowe narzędzia i działania

Oficjalny portal VisitOpolskie.pl:

Aplikacja mobilna VisitOpolskie ( jedna wspólna dla całego regionu):

Content marketing:

Narzędzia lokalizacyjne i marketingowe:

Kampanie digital marketingowe:

Social media (prowadzenie wspólnych akcji):

Raporty branżowe pokazują wyraźny wzrost udziału firm korzystających z AI w 2023–2024 (różne badania 
wskazują poziomy od kilkunastu procent do ponad 70% w zależności od segmentu: globalne firmy turystyczne 	
i hotele rosną w tempie dwucyfrowym). To sygnał, że destynacje muszą planować integrację prostych rozwiązań 
AI (FAQ/chatbot, personalizacja ofert, analiza opinii).
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Kategoria

Zaangażowanie online liczba interakcji (komentarze, udostępnienia) 20%

Media społecznościowe łączna liczba obserwujących 15 000

Portal internetowy liczba użytkowników 100 000

Kampanie digital współczynnik CTR 4%

Wskaźnik Cel do 2030

Wskaźniki skuteczności komunikacji (KPI)

Działania PR, influencerzy i storytelling

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

•	 Zwiększenie wiarygodności i autentyczności 
przekazu marki;

•	 Wzmocnienie relacji z mediami i liderami opinii;

•	 OROT jako zarządca marki VisitOpolskie – 
przygotowywanie i dystrybucja informacji 
prasowych, współpraca z redakcjami 
turystycznymi i lifestylowymi;

•	 wizyty studyjne (press tours) – dla dziennikarzy, 
blogerów, influencerów krajowych i zagranicznych 
oraz touroperatorów;

•	 storytelling regionalny – cykle filmowe i publikacje 
ukazujące historie mieszkańców, lokalnych 
twórców i przedsiębiorców;

•	 „VisitOpolskie – zamki i pałace” – cykl filmów 		
o zamkach i płacach;

•	 „#OdkryjOpolskieChallenge” – akcja w social 
media z udziałem influencerów;

•	 Promowanie pozytywnego wizerunku Opolskiego 
jako regionu otwartego i inspirującego. 

•	 ambasadorzy marki VisitOpolskie – znane 
osobistości pochodzące z regionu (artyści, 
sportowcy, kucharze, podróżnicy, rolnicy, 
właściciele zamków, pałaców itp.);

•	 kampanie z influencerami – współpraca z twórcami 
internetowymi specjalizującymi się w podróżach, 
kulinariach, historii, kulturze i ekologii;

•	 public affairs i networking – działania w środowisku 
samorządowym i branżowym, udział w 
konferencjach i panelach dyskusyjnych.

•	 „Ambasadorzy Gościnności” – kampania 
z lokalnymi producentami, rolnikami, 
przedstawicielami branży gastronomicznej 		
i noclegowej.

Cele komunikacyjne

Główne działania

Przykładowe projekty komunikacyjne:
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Kategoria

Storytelling

Wizyty studyjne

liczba wyprodukowanych materiałów 
(filmy, artykuły)

liczba zorganizowanych wizyt

5 rocznie

min. 15 rocznie

Współpraca z influencerami liczba kampanii i twórców 
zaangażowanych 6 kampanii rocznie

Działania PR
liczba publikacji o regionie w mediach 
krajowych (publikacje, w których pokazano 
wprost markę VisitOpolskie)

30 rocznie

Wskaźnik Cel do 2030

Wskaźniki skuteczności komunikacji (KPI)

Wg opracowania odrębnego.

4.9. Identyfikacja wizualna i zasady stosowania marki (brandbook)

Rys.4. Brandbook marki VisitOpolskie
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Skuteczna promocja marki turystycznej VisitOpolskie wymaga szerokiej współpracy pomiędzy instytucjami 
publicznymi, organizacjami branżowymi, samorządami lokalnymi, przedsiębiorcami, organizacjami 
pozarządowymi oraz mediami.

Współpraca ta ma charakter partnerski i sieciowy, a jej celem jest integracja działań promocyjnych oraz 
wzmocnienie efektu synergii pomiędzy podmiotami działającymi na rzecz rozwoju turystyki w województwie 
opolskim i promocji wspólnej marki. Sukces jest możliwy do odniesienia w przypadku założenia wspólnego celu, 
współpracy i komplementarnych działań.

4.10. Zasady współpracy promocyjnej z partnerami

Zasady współpracy promocyjnej określają ramy organizacyjne, standardy, narzędzia oraz obowiązki partnerów 	
w zakresie wspólnego promowania regionu pod marką VisitOpolskie.

•	 Zasada wspólnego celu: wszystkie działania 
promocyjne realizowane w ramach marki 
VisitOpolskie muszą służyć wzmacnianiu 
pozytywnego wizerunku regionu jako całości;

•	 Zasada jakości: każdy partner współtworzy 
wysokie standardy promocji i obsługi turysty, 
zgodnie z wizerunkiem marki;

•	 Zasada partnerstwa i transparentności: relacje 
między podmiotami oparte są na równym 
traktowaniu, otwartej komunikacji i wymianie 
informacji;

•	 Zasada komplementarności działań: 
podejmowane inicjatywy lokalne i branżowe 
powinny uzupełniać, a nie dublować działania 
regionalne;

•	 Zasada spójności: partnerzy zobowiązani są do 
stosowania jednolitej identyfikacji wizualnej, 
językowej i wizerunkowej zgodnej z Księgą znaku/
Marki VisitOpolskie; 

•	 Zasada wzajemnych korzyści: współpraca 
powinna przynosić wymierne efekty wizerunkowe 
i ekonomiczne dla obu stron.

Założenia ogólne współpracy:

•	 Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna 
(OROT);

•	 jednostki samorządu terytorialnego (JST) – 
Województwo Opolskie, Miasto Opole, powiaty 	
i gminy (członkowie OROT);

•	 Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT);

•	 przedsiębiorcy z sektora turystyki (hotele, 
restauracje, biura podróży, atrakcje);

•	 przewodnicy turystyczni;

•	 media regionalne i ogólnopolskie;
•	 influencerzy i blogerzy podróżniczy;

•	 społeczności lokalne i liderzy opinii;
•	 szkoły, uczelnie wyższe, organizacje młodzieżowe;

•	 Lokalne Grupy Działania (LGD);
•	 Lokalna Grupa Rybacka (LGR);
•	 instytucje kultury, centra informacji turystycznej, 

jednostki organizacyjne takie jak: Zespół 
Opolskich Parków Krajobrazowych.

•	 producenci (rzemieślnicy), rolnicy i twórcy lokalni;
•	 operatorzy produktów i szlaków turystycznych.

•	 agencje marketingowe współpracujące przy 
kampaniach VisitOpolskie.

•	 organizacje pozarządowe (NGO), fundacje, 
stowarzyszenia lokalne.

Typologia partnerów marki VisitOpolskie

1. Partnerzy instytucjonalni:

2. Partnerzy branżowi:

3. Partnerzy medialni i komunikacyjni:

3. Partnerzy medialni i komunikacyjni:
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Forma współpracy

Współpraca medialna

Partnerstwo projektowe

Współpraca 			 
z przedsiębiorcami

wymiana treści, patronaty, wspólne 
produkcje

wspólna realizacja kampanii, wydarzeń 
lub projektów promocyjnych

partnerstwa promocyjne, pakiety 
turystyczne, rabaty

audycje, podcasty, reportaże

np. „VisitOpolskie na 
weekend”, „Szlak Zamków 	
i Pałaców”

Karta Turystyczna 
„VisitOpolskie”

Ko-branding (wspólne 
oznakowanie)

Partnerstwo strategiczne

wykorzystanie marki VisitOpolskie 	
w materiałach partnera

stała współpraca instytucjonalna (OROT 
i partnerzy) 

foldery, strony internetowe, 
eventy lokalne

kompleksowa promocja 
marki VisitOpolskie 

Opis Przykłady działań

•	 do aktywnej promocji marki VisitOpolskie, 
obejmującej nie tylko stosowanie logotypu 		
i elementów identyfikacji wizualnej zgodnie 	
z wytycznymi, lecz także do włączenia w realne 
działania komunikacyjne i promocyjne, w tym m.in.:

–	 włączania treści, motywów i narracji marki 
VisitOpolskie do własnych materiałów 
promocyjnych, ofert, kampanii i działań 
informacyjnych,

–	 publikowania i udostępnianie treści 
związanych z marką w kanałach 
cyfrowych partnera (strona www, media 
społecznościowe, newslettery itp.),

–	 aktywnego wykorzystywanie oznaczeń 
#VisitOpolskie i linkowania do strony 
visitopolskie.pl w bieżącej komunikacji 	
w ramach swoich mediów społecznościowych	
i portali internetowych,

–	 współtworzenia i wspierania inicjatyw 
promocyjnych oraz działań produktowych 
realizowanych w ramach Programu;

–	 eksponowania marki podczas wydarzeń 
organizowanych lub współorganizowanych 
przez partnera,

•	 do wskazania osoby odpowiedzialnej za 
współpracę w zakresie marki VisitOpolskie oraz 
zapewnienia jej dostępności do współdziałania, 
szkoleń i wymiany informacji;

•	 konsultowania wspólnych działań promocyjnych 
marki z koordynatorem marki (OROT);

•	 zachowania spójności przekazu i tonu komunikacji 
z wartościami marki;

•	 wykorzystywania materiałów promocyjnych 
zgodnie z ich przeznaczeniem;

•	 przekazywania informacji o efektach 
realizowanych działań (raportowanie KPI).

•	 zapewnienia partnerom wsparcia merytorycznego 
i promocyjnego;

•	 udostępniania materiałów graficznych, treści, 
szablonów i narzędzi;

•	 koordynowania działań w ramach kampanii 
regionalnych, ogólnopolskich i zagranicznych;

•	 promowania partnerów (współpracujących przy 
promocji marki VisitOpolskie) w kanałach marki 
VisitOpolskie (portal, media, publikacje, profile 
społecznościowe);

•	 organizowania spotkań i szkoleń branżowych 		
w zakresie komunikacji marki.

Standardy i obowiązki partnerów

Partner zobowiązuje się do:

Koordynator marki (OROT) zobowiązuje się do:

Formy współpracy promocyjnej
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Obszar

liczba akcji promocyjnych 
przygotowanych i finansowanych/ 
współfinansowanych przez partnerów

min. 25 rocznie

min. 10 rocznie

Wspólne akcje promocyjne

liczba akcji promocyjnych przygotowanych 
przez OROT z udziałem partnerów 	
w których partycypują finansowo

Wskaźnik Cel do 2030

Partnerzy konsekwentnie stosujący markę turystyczną powinni mieć priorytet w działaniach promocyjnych 
Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, mogą też uzyskać zwiększoną widoczność w kampaniach 
OROT, w tym podczas udziału w targach branżowych i wydarzeniach promocyjnych.

•	 platforma Partnerów VisitOpolskie: w ramach 
dostępnych narzędzi dla członków OROT;

System współpracy z partnerami będzie monitorowany corocznie przez OROT.

•	 plan wspólnych kampanii, targów, wydarzeń 		
i działań promocyjnych.

Narzędzia współpracy promocyjnej marki:

Monitorowanie i ewaluacja współpracy:

Kluczowe wskaźniki efektywności (KPI)

Podsumowanie
System współpracy promocyjnej stanowi fundament skutecznego zarządzania marką VisitOpolskie. Wspólne 
działania partnerów wzmacniają rozpoznawalność regionu, budują zaufanie i pozwalają skuteczniej konkurować 	
na rynku turystycznym.

Dzięki współpracy opartej na spójności, partnerstwie i jakości, województwo opolskie może rozwijać silną, 
zintegrowaną markę turystyczną, której siła wynika z zaangażowania lokalnych społeczności i instytucji.

Rys.5. Kościół pw. św. Anny w Oleśnie
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

We współczesnym świecie, w którym z jednej strony mamy do czynienia z globalną gospodarką i rosnącą 
konkurencją, a z drugiej – z dynamicznym rozwojem technologii, błyskawicznym przepływem informacji oraz 
zmieniającymi się trendami turystycznymi, zarządzanie marką turystyczną na poziomie regionu staje się 
zadaniem niezwykle wymagającym.

5. Zarządzanie marką 
VisitOpolskie i partnerstwa 
(model zarządzania)
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W obliczu rosnących wyzwań o zasięgu międzynarodowym – nie tylko w skali kontynentu, lecz całego świata – 
szczególnego znaczenia nabiera przeniesienie zarządzania turystyką na szczebel dużych miast i regionów. Marka 
turystyczna VisitOpolskie, obejmująca swym zasięgiem całe województwo, doskonale wpisuje się w te założenia. 
Należy podkreślić, że dobrze zarządzana marka VisitOpolskie, w połączeniu z marką województwa, umożliwia 
integrację działań całego regionu postrzeganego jako spójna destynacja turystyczna. Dzięki profesjonalnemu 
podejściu do zarządzania, konsekwentnemu rozwojowi, wysyłaniu spójnych komunikatów marketingowych oraz 
tworzeniu kompleksowych produktów turystycznych, region może uzyskać wyraźną przewagę konkurencyjną.

Zaprezentowany poniżej schemat organizacyjny przedstawia strukturę podmiotów odpowiedzialnych za 
planowanie, koordynowanie, realizację oraz ewaluację działań związanych z marką turystyczną VisitOpolskie. 
Schemat ten został opracowany w oparciu o zasady zarządzania marką regionalną, model współpracy 
partnerskiej oraz założenia Programu Zarządzania Marką Turystyczną VisitOpolskie na lata 2026–2030.

Zaproponowana struktura umożliwia przejrzyste rozdzielenie zadań, kompetencji i odpowiedzialności, 	
a jednocześnie zapewnia elastyczność i otwartość na współpracę z szerokim gronem interesariuszy branży 
turystycznej, kulturowej i gospodarczej.

Rozdział ten opisuje model zarządzania marką turystyczną VisitOpolskie, w tym strukturę organizacyjną, podział 
kompetencji, role i odpowiedzialności.

Celem jest zapewnienie spójnej realizacji strategii, skutecznej koordynacji działań oraz nadzoru nad komunikacją 
marki i współpracą z partnerami.

Schemat organizacyjny zarządzania marką turystyczną VisitOpolskie

Rys.6. Schemat organizacyjny zarządzania marką turystyczną VisitOpolskie (opracowanie własne)
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•	 koordynacja między departamentami oraz 
instytucjami wojewódzkimi;

•	 wspieranie Zarządcy Marki na zewnątrz 		
w relacjach z partnerami.

•	 prowadzenie systemu współpracy z partnerami 
(statusy, zasady, modele wsparcia);

•	 realizacja kampanii, projektów i wydarzeń;
•	 zarządzanie wspólnym bankiem mediów, 

materiałami promocyjnymi i standardami.

•	 organizację wydarzeń i działań promocyjnych 		
w regionie;

•	 dystrybucję materiałów i wdrażanie narzędzi marki.

•	 wspólne działania promocyjne i produktowe;
•	 współfinansowanie wybranych inicjatyw.

•	 współtworzą ofertę komercyjną regionu;
•	 udostępniają dane do badań ruchu turystycznego.

•	 podejmowanie decyzji strategicznych 			
i budżetowych;

•	 ocena efektów działań promocyjnych na poziomie 
województwa;

•	 zarządzanie komunikacją, wizerunkiem 		
i narzędziami marki;

•	 odpowiedzialność za monitoring i raportowanie 
wyników;

•	 rozwijanie kanałów cyfrowych, w tym strony 
VisitOpolskie i aplikacji;

•	 realizację działań lokalnych w ramach marki;
•	 rozwój i utrzymanie oferty turystycznej;
•	 współpracę z przedsiębiorcami i instytucjami;

•	 współtworzenie kampanii i materiałów marki;
•	 współorganizację projektów regionalnych;
•	 udział w radach i zespołach roboczych;

•	 uczestniczą w programach partnerskich;
•	 uzupełniają działania promocji poprzez własne 

materiały z brandingiem VisitOpolskie;

Rola nadrzędna / nadzorcza, koncepcyjna, finansowa, organizacyjna 

Rola operacyjna i koordynacyjna (centrum systemu)

Rola wdrożeniowa i terenowa

Rola współtwórcza i współodpowiedzialność

Rola produktowa i usługowa

Samorząd Województwa pełni funkcję nadzorczą dla marki turystycznej VisitOpolskie, określa kierunki polityki 
turystycznej regionu, zatwierdza dokumenty strategiczne w tym markę województwa gdzie określa część 
związaną z marką turystyczną oraz monitoruje realizację Programu. Do jego zadań należy m.in.:

OROT pełni funkcję jednostki zarządzającej marką turystyczną VisitOpolskie, odpowiedzialnej za całokształt 
działań promocyjnych, komunikacyjnych i partnerskich. Do zadań Zarządcy Marki należy m.in.:

Partnerzy działający na poziomie sześciu obszarów turystycznych odpowiadają za:

Podmioty posiadające status „Partnera Strategicznego” pełnią funkcję najbliższych współpracowników Zarządcy 
Marki. Ich zadania obejmują:

Podmioty prywatne (obiekty noclegowe [w tym w zamkach i pałacach], gastronomia, organizatorzy atrakcji, 
przewoźnicy, wytwórcy lokalni):

Partnerami Strategicznymi mogą być m.in. miasta, powiaty, duże atrakcje, instytucje kultury, a także podmioty 
prywatne istotne dla turystyki.

Samorząd Województwa Opolskiego (SWO):

Właściciel i Zarządca Marki VisitOpolskie – Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna:

Partnerzy lokalni (6 obszarów turystycznych):

Partnerzy Strategiczni marki turystycznej VisitOpolskie:

Przedsiębiorcy i branża turystyczna:
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•	 współorganizują kampanie tematyczne;
•	 wspierają rozwój turystyki edukacyjnej, rodzinnej 	

i historycznej.

•	 efektywne zarządzanie zasobami: optymalizacja 
środków finansowych i materiałowych 	
w działaniach marketingowych, w tworzeniu 
innowacyjnych produktów i kreowaniu współpracy 
na rzecz kształtowania jednolitego doświadczenia 
turystów z pobytu w destynacji;

•	 monitorowanie efektów: mierzenie wskaźników 
KPI, raportowanie i ewaluacja działań;

•	 wspieranie partnerów i podmiotów lokalnych: 
dostarczanie narzędzi, wiedzy i wsparcia 		
w zakresie komunikacji i promocji.

•	 tworzą ofertę kulturalną i edukacyjną;
•	 uzupełniają działania promocji poprzez własne 

materiały z brandingiem VisitOpolskie;

•	 zapewnienie spójności komunikacji: marka musi 
być prezentowana jednolicie we wszystkich 
kanałach i przez wszystkich partnerów 
jednocześnie zapewniając zgodność marki 		
z tożsamością miejsca;

•	 koordynacja działań promocyjnych (przez 
Zarządcę Marki): integracja kampanii, projektów 	
i wydarzeń realizowanych przez różne podmioty 	
w myśl zasady by „sprzedać” (promować) 
oferowany przez siebie produkt turystyczny 
najpierw należy sprzedać turyście region poprzez 
atrakcyjny i zachęcający wizerunek;

Rola inspiracyjna i programowa

Muzea, zamki, pałace, centra kultury, uczelnie, ośrodki sportowe i rekreacyjne:

Cele modelu zarządzania marką:

Instytucje kultury, edukacji i sportu:

Rola odbiorcza i współtwórcza

Mieszkańcy pełnią istotną funkcję ambasadorów marki, wpływają na jej autentyczność, uczestniczą 			 
w wydarzeniach, tworzą treści w mediach społecznościowych i współdecydują o charakterze regionu jako 	
miejsca przyjaznego turystom.

Celem planowania strategicznego marki VisitOpolskie jest wytyczenie takiej ścieżki rozwoju, która zapewni 
pozytywne postrzeganie regionu, zbuduje zaufanie, szacunek i lojalność odbiorców. Proces ten polega na 
odkrywaniu idei przewodniej, wydobywającej najbardziej unikalne cechy województwa opolskiego i nadającej 
marce autentyczny charakter. To właśnie ta idea ma stać się impulsem do działania dla odpowiednich grup 
turystów, inspirując ich do poznawania regionu i identyfikowania się z jego wartościami. 

Wybór właściwego modelu zarządzania marką w trzecim dziesięcioleciu XXI wieku decyduje o skutecznej 
promocji i budowaniu wizerunku, a także wiąże się z planowaniem strategicznym, pozycjonowaniem marki, 
gromadzeniem funduszy na wspólne działania lub wskazywaniem źródeł ich pozyskania oraz z monitorowaniem 	
i raportowaniem postępów. 

Wskazać też należy, że wybór OROT na zarządcę marki VisitOpolskie ma kluczowe znaczenie dla skuteczności 
podejmowanych działań i realny wpływ na zakres możliwości organizacji w zakresie rozwoju turystyki 		
w województwie opolskim. OROT, ściśle współpracująca z Samorządem Województwa Opolskiego, skupiająca 
przedstawicieli branży turystycznej z całego regionu – w tym jednostki samorządu terytorialnego – oraz 
dysponująca zapewnionym podstawowym finansowaniem i profesjonalnym zapleczem biurowym, a także 
zdolnością do pozyskiwania środków zewnętrznych i realizacji większych projektów wraz z ich prawidłowym 
rozliczaniem, jest odpowiednim podmiotem do pełnienia tej roli. Taki wybór zapewnia również ścisłą i bieżącą 
współpracę z zarządcą marki głównej województwa w ramach nowej Strategii Marki Opolskie 2026–2035.

Turyści, mieszkańcy i społeczności lokalne:
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Dla prawidłowego funkcjonowania marki turystycznej VisitOpolskie niezbędne jest 
włączenie się Miasta Opole – jako stolicy regionu, w prace nad marką na poziomie 	
zbliżonym do zaangażowania Samorządu Województwa Opolskiego. Obecne działania 
miasta w zakresie promocji turystyki i wspierania marki regionalnej są niewystarczające 
w kontekście ogromnego potencjału Opola, rosnącej konkurencji oraz potrzeb integracji 
całego województwa, jako spójnej destynacji turystycznej. Dodatkowo badania 	
z dokumentu „Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i założeń polityki 
turystycznej kraju do 2030 roku z perspektywą do 2036 r.”, wykazują, że możliwe 
przyszłe specjalizacje dla województwa opolskiego to: turystyka bierna, city break oraz 
turystyka aktywna 10. Z tego względu Miasto Opole, będąc największym odbiorcą ruchu 
turystycznego powinno zwiększyć swoją aktywność w OROT. 

Większe zaangażowanie Opola winno obejmować nie tylko promowanie miasta, ale także 
aktywne uczestnictwo w kreowaniu wizerunku całego regionu – w tym wspieranie kampanii 
marketingowych, inicjatyw promocyjnych, projektów tematycznych oraz współpracy 	
z lokalnymi i subregionalnymi partnerami. Stolica regionu, ze względu na swoje znaczenie 
polityczne, gospodarcze i kulturowe, może w istotny sposób zwiększyć skuteczność działań 
marki VisitOpolskie, nadając im większą rangę i widoczność zarówno w kraju, jak i za granicą.

Przyjęcie przez Opole takiej odpowiedzialności wymaga od stolicy województwa 
strategicznego podejścia, w którym miasto staje się nie tylko promotorem własnej oferty, 
ale również włącza się w inicjatywy integrujące cały region. Taki model działania pozwoli 
zbudować silniejszą, spójną markę turystyczną województwa, zwiększy efektywność 
pozyskiwania funduszy i wsparcia zewnętrznego oraz wzmocni konkurencyjność 
VisitOpolskie na mapie turystycznej Polski.

Włączenie się Miasta Opole, jako stolicy regionu, w realizację niniejszego Programu Zarządzania Marką, jest 
kluczowym czynnikiem warunkującym prawidłowe funkcjonowanie marki turystycznej VisitOpolskie.

Rekomendacja: 

10 Źródło: „Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i założeń polityki turystycznej kraju do 2030 roku z perspektywą      	
  do 2036 r.”, https://turystyka.gov.pl/materialy  [dostęp 2025-11-01]

Rys.7. Katedra Opolska

52



PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

Celem rozdziału jest określenie głównych obszarów tematycznych i priorytetów komunikacyjnych marki 
VisitOpolskie, które będą podstawą planowania kampanii promocyjnych, współpracy z partnerami oraz działań 
marketingowych w mediach tradycyjnych i cyfrowych. Rozdział uwzględnia unikalne zasoby regionu, jego 
atrakcyjność turystyczną, doświadczenia dobrych praktyk w Polsce i Europie oraz strategie współpracy 		
z partnerami.

6.1. Kierunki tematyczne i priorytety działań promocyjnych

6. Program działań i inicjatyw 
promocyjnych
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•	 wydarzenia kulturalne i festiwale regionalne (np. 
koncerty, dni kultury lokalnej);

•	 inspiracja: VisitScotland – integracja wydarzeń 
lokalnych.

•	 storytelling i kampanie multimedialne (wideo, 
zdjęcia, interaktywne mapy).

•	 program wsparcia partnerów, dostęp do 
materiałów promocyjnych.

•	 inspiracja: VisitScotland – storytelling, monitoring 
KPI, integracja kanałów cyfrowych.

•	 zaangażowanie lokalnych ambasadorów 		
i społeczności w komunikację marki.

•	 Kampanie tematyczne wspierające konkretne 
inicjatywy lokalne.

•	 szlaki rowerowe, piesze, wodne i konne;
•	 inspiracja: Visit Podlaskie – komunikacja oparta na 

naturze, autentycznych doświadczeniach 		
i ekologii.

•	 szlaki kulinarne i wydarzenia gastronomiczne;
•	 inspiracja: Visit Podlaskie – integracja lokalnych 

produktów w kampaniach regionalnych.

•	 kampanie promujące bezpieczne i atrakcyjne 
wakacje w regionie.

•	 budowanie spójnego wizerunku marki.

•	 promocja zabytków, muzeów, pałaców i zamków;
•	 akcje promocyjne mogą obejmować szlaki 

historyczne, np. „VisitOpolskie – Szlak Zamków        
i Pałaców”;

•	 połączenie mediów tradycyjnych, cyfrowych 		
i social media w spójne kampanie;

•	 zaangażowanie partnerów w realizację działań 
promocyjnych;

•	 kampanie w mediach społecznościowych, 
influencer marketing, SEO, content marketing;

•	 systematyczne monitorowanie KPI i optymalizacja 
działań w oparciu o dane;

•	 podkreślanie lokalnej kultury, tradycji, produktów 	
i atrakcji przyrodniczych;

•	 wykorzystanie sezonów turystycznych do 
promowania odpowiednich atrakcji (np. lato 
– turystyka aktywna, jesień – kulinaria, zima – 
wydarzenia kulturalne);

•	 parki krajobrazowe, rezerwaty przyrody, tereny 
chronione;

•	 promocja zrównoważonej turystyki, edukacja 
ekologiczna;

•	 promocja lokalnych produktów, tradycyjnej kuchni, 
regionalnych przysmaków;

•	 współpraca z lokalnymi restauracjami, 
producentami i festiwalami kulinarnymi;

•	 atrakcje dla rodzin z dziećmi, programy 
edukacyjne w muzeach i parkach;

•	 jednolita identyfikacja wizualna i ton komunikacji 
we wszystkich kanałach;

Turystyka historyczna i kulturowa:

Integracja kanałów komunikacji:

Współpraca partnerska:

Rozwój marketingu cyfrowego:

Promocja autentycznych doświadczeń:

Sezonowość i tematyczne kampanie:

Turystyka aktywna i przyrodnicza:

Turystyka kulinarna i produkt lokalny:

Turystyka rodzinna i edukacyjna:

Priorytety działań promocyjnych:

Kierunki tematyczne marki VisitOpolskie:

Wdrażanie Księgi Marki VisitOpolskie i standardów dla partnerów:
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•	 integrować działania partnerów oraz 
mieszkańców;

•	 promować unikalne atrakcje i ofertę turystyczną 
regionu.

•	 wzmocnić rozpoznawalność regionu;
•	 przyciągnąć turystów krajowych z terenu 

województwa – turystyka lokalna, województw 
sąsiednich, z terenu kraju i zagranicznych;

Harmonogram priorytetowych działań

•	 zaangażowanie partnerów: projekt umożliwia 
współpracę z partnerami;

•	 mierzalność efektów – projekt umożliwia 
monitorowanie KPI i ewaluację działań.

•	 wysoki potencjał wizerunkowy: projekt zwiększa 
rozpoznawalność regionu w kraju i za granicą;

•	 spójność z marką: projekt zgodny z wartościami, 
misją i architekturą VisitOpolskie;

•	 efektywność komunikacyjna: potencjał dotarcia 
do różnych grup docelowych, w tym poprzez 
media cyfrowe i social media;

Projekty i kampanie flagowe powinny spełniać następujące kryteria:

Kryteria wyboru projektów flagowych

oferta kulinarna, wydarzenia 
gastronomiczne

Turystyka kulinarna/ 
VisitOpolskie – turystyka 
kulinarna 

wysoki cały rok

atrakcje edukacyjne, 
warsztaty dla dzieci

Turystyka rodzinna/ 
VisitOpolskie – turystyka 
rodzinna 

średni wiosna-lato-jesień

szlaki rowerowe, parki 
krajobrazowe, kampanie 
ekologiczne

Turystyka aktywna 		
i przyrodnicza/ VisitOpolskie 
– turystyka aktywna/ 
VisitOpolskie – turystyka 
przyrodnicza

wysoki wiosna-lato-jesień 

kampanie w mediach, zamki 
i pałace, szlaki historyczne, 
festiwale

Turystyka kulturowa/ 
VisitOpolskie – turystyka 
kulturowa

wysoki
cały rok, 
wzmożenie 		
w sezonie letnim

Przykłady działańKierunek tematyczny Priorytet działań Sezon/Okres

Kierunki tematyczne i priorytety działań promocyjnych VisitOpolskie zostały wybrane w oparciu o atuty regionu, 
segmenty turystyczne oraz doświadczenia najlepszych praktyk w Polsce i Europie. Priorytetem jest spójna 
komunikacja marki, współpraca z partnerami i promowanie autentycznych doświadczeń turystycznych, przy 
jednoczesnym mierzeniu efektów kampanii i optymalizacji działań.

6.2. Projekty i kampanie flagowe

Celem rozdziału jest określenie kluczowych projektów i kampanii promocyjnych, które będą pełniły rolę flagowych 
inicjatyw marki VisitOpolskie. Projekty te mają za zadanie:
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W pierwszej kolejności zakłada się identyfikację i wzmocnienie istniejących produktów i oferty turystycznej, w tym 
szlaków tematycznych w zakresie turystyki historycznej/ kulturowej, aktywnej w tym przyrodniczej, kulinarnej 
oraz rodzinnej. Ważnym elementem są akcje promocyjne VisitOpolskie, które porządkują ofertę i wspierają jej 
komunikację w sposób atrakcyjny i zrozumiały dla odbiorców. W ramach działań wspierających należy zachęcać 
partnerów do wspólnego tworzenia pakietów usług, tras tematycznych oraz scenariuszy pobytowych, które 
ułatwią turystom planowanie krótkich wizyt i dłuższych pobytów. Istotnym elementem rozwoju oferty jest 
współpraca z branżą turystyczną, samorządami, lokalnymi grupami działania, organizacjami pozarządowymi 	
i przedsiębiorcami, którzy dysponują unikalnym potencjałem lokalnym. Program zakłada inicjowanie warsztatów 
produktowych, wspólne opracowywanie nowych propozycji turystycznych, konsultacje eksperckie oraz włączanie 
lokalnych społeczności w proces tworzenia produktów, co zwiększy autentyczność i atrakcyjność.

Program zakłada rozwój zintegrowanego systemu komunikacji online obejmującego stronę VisitOpolskie, 
aplikację mobilną, media społecznościowe oraz kampanie reklamowe w ekosystemie Google i Meta. Wszystkie 
treści będą tworzone zgodnie z wytycznymi marki, z naciskiem na wysoką jakość materiałów wizualnych, 
storytelling oraz prezentację autentycznych doświadczeń. Szczególny akcent należy położyć na formaty 
angażujące — krótkie materiały wideo, relacje z wydarzeń, inspiracyjne „microstories” tworzone wspólnie 		
z partnerami oraz treści generowane przez ambasadorów i lokalnych influencerów.

Promocja cyfrowa i medialna realizowana będzie w ścisłej współpracy partnerów marki. Wymiana treści, 
współtworzenie kampanii, wspólne wykorzystanie materiałów wideo i zdjęć oraz jednorodna linia wizualna 
pozwolą na osiągnięcie spójnego i silnego przekazu o regionie przy ograniczonych zasobach. Stały monitoring 
skuteczności działań online, analiza danych oraz reagowanie na zmieniające się trendy zapewnią ich wysoką 
efektywność i optymalizację.

Dzięki połączeniu profesjonalnych działań w mediach oraz dynamicznej obecności w kanałach cyfrowych marka 
turystyczna VisitOpolskie będzie budować nowoczesny, atrakcyjny i zrozumiały wizerunek regionu, wzmacniając 
jego rozpoznawalność i konkurencyjność na rynku turystycznym.

Działania wspierające powinny obejmować też promocję i rozwój infrastruktury wspomagającej produkty 
turystyczne (za co powinni odpowiadać partnerzy marki w tym JST) – m.in. oznakowanie tras, punkty informacyjne, 
miejsca odpoczynku czy infrastrukturę rowerową, konną i kajakową. Uzupełnieniem powinny być przedsięwzięcia 
ukierunkowane na turystykę kreatywną i doświadczeniową, takie jak warsztaty, plenery fotograficzne, 
wydarzenia tematyczne i inicjatywy kulinarne, które wzbogacają ofertę i zwiększają jej potencjał promocyjny.

Dzięki koordynacji Zarządcy Marki oraz partnerów regionalnych powstanie oferta, która jest nie tylko spójna 
wizerunkowo, ale również atrakcyjna, aktualna i dopasowana do potrzeb współczesnych turystów w tym do 
możliwości całego obszaru województwa. Działania te będą wzmacniać pozycję województwa opolskiego jako 
regionu przyjaznego, różnorodnego i otwartego na nowe formy odkrywania lokalnego dziedzictwa.

6.3. Działania wspierające rozwój oferty produktowej regionu

6.4. Promocja w kanałach cyfrowych i współpraca z mediami

Rozwój atrakcyjnej, spójnej i konkurencyjnej oferty turystycznej jest kluczowym warunkiem wzmocnienia marki 
turystycznej VisitOpolskie i podniesienia jakości doświadczeń turystów. Działania wspierające ofertę produktową 
regionu powinny koncentrować się na tworzeniu, porządkowaniu oraz rozwijaniu systemu informacji i promocji, 
produktów i usług turystycznych, które w czytelny sposób będą odzwierciedlać wartości marki – autentyczność, 
różnorodność oraz spokój i bliskość.

Skuteczna promocja marki turystycznej VisitOpolskie wymaga konsekwentnego wykorzystania nowoczesnych 
kanałów komunikacji, narzędzi analitycznych oraz elastycznego dostosowywania przekazu do zmieniających się 
zachowań odbiorców. Współczesny turysta korzysta głównie z Internetu, mediów społecznościowych i urządzeń 
mobilnych na etapie planowania podróży, wyszukiwania inspiracji i dzielenia się doświadczeniami. Dlatego 
aktywność cyfrowa staje się jednym z kluczowych filarów promocji regionu.
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Dlatego warunkiem podstawowym udziału w systemie VisitOpolskie jest to, aby każdy partner - zwłaszcza 
jednostki samorządu terytorialnego — wytypował dedykowaną osobę odpowiedzialną za współpracę w obszarze 
turystyki i działań marki. Brak właściwego personelu uniemożliwia skuteczne wdrażanie programu, a szkolenia czy 
narzędzia są efektywne wyłącznie wtedy, gdy trafiają do odpowiednio dobranych i zaangażowanych pracowników.
Dopiero na tej bazie buduje się kolejne elementy systemu, takie jak systematyczne podnoszenie kompetencji, 
udział w szkoleniach i warsztatach, a także korzystanie z przestrzeni współpracy, wymiany wiedzy i dobrych 
praktyk — w tym z funkcjonalności dostępnych w portalu VisitOpolskie.pl.

W ramach programu zakłada się rozwijanie partnerstw z regionami o podobnym profilu turystycznym 		
w kraju i za granicą, współpracę z organizacjami pozarządowymi, sieciami turystycznymi, izbami turystycznymi 
oraz instytucjami odpowiedzialnymi za promocję Polski na rynkach zagranicznych jak np. Polska Organizacja 
Turystyczna i jej Zagraniczne Ośrodki (ZOPOT-y). Wspólne działania mogą obejmować tworzenie pakietów 
tematycznych np. w dziedzinie zamków i pałaców, organizację wydarzeń promocyjnych za granicą, udział 
w  targach turystycznych pod wspólną identyfikacją VisitOpolskie, realizację projektów edukacyjnych oraz 
wspólnych kampanii w obszarze turystyki aktywnej, kulturowej i kulinarnej.

Istotną częścią programu jest także współpraca z innymi polskimi regionami, w tym wymiana doświadczeń 
dotyczących narzędzi marketingowych, rozwoju aplikacji turystycznych, budowania marki regionalnej czy 
prowadzenia badań ruchu turystycznego. Partnerstwa międzyregionalne pozwalają wdrażać sprawdzone 
rozwiązania, rozwijać wspólne standardy i podnosić jakość zarządzania marką. Szczególnie istotna wydaje się 	
być współpraca z regionami wzdłuż Autostrady A4 na linii Wrocław – Przemyśl pod kątem zamków i pałaców, 	
czy enoturystyki.

Dzięki aktywnej współpracy międzynarodowej i międzyregionalnej VisitOpolskie zyska możliwość zwiększenia 
swojej rozpoznawalności, budowania nowych kontaktów i inspiracji oraz kreowania nowoczesnej, atrakcyjnej 		
i otwartej na świat oferty turystycznej. Będzie to stanowiło fundament dla długofalowego wzrostu konkurencyjności 
regionu i jeszcze silniejszego zakorzenienia marki na mapie europejskich destynacji turystycznych.

Jak wskazali sami uczestnicy warsztatów w Opolu i Nysie, ważnym elementem będzie rozwój współpracy 	        
i integracji partnerów poprzez organizację stacjonarnych spotkań sieciujących, wizyt studyjnych oraz warsztatów 
tematycznych w różnych częściach regionu. Pozwoli to na lepsze poznanie lokalnych atrakcji, wymianę 
doświadczeń, budowanie relacji i inicjowanie wspólnych projektów. 

Edukacja i rozwój kompetencji partnerów to inwestycja w długofalową jakość marki. Dzięki wzmocnieniu 
kompetencyjnemu lokalnych podmiotów, poprawie ich profesjonalizmu i zwiększeniu świadomości roli wspólnej 
komunikacji możliwe będzie prowadzenie nowoczesnych, spójnych i efektywnych działań promocyjnych. 	
W rezultacie budowany będzie silniejszy ekosystem współpracy, który będzie wspierał rozwój oferty turystycznej 
regionu oraz wzmacniał konkurencyjność marki turystycznej VisitOpolskie na rynku krajowy i międzynarodowym. 
Działanie to jest jednak możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi 
zasobami kadrowymi.

6.5. Edukacja i rozwój kompetencji partnerów

6.6. Współpraca międzynarodowa i międzyregionalna

Skuteczność działań promocyjnych marki turystycznej VisitOpolskie będzie w dużej mierze zależeć od jakości 
przygotowania i realnego zaangażowania partnerów tworzących regionalny system informacji turystycznej 
oraz ofertę produktową województwa. Wspólna marka wymaga wspólnego języka komunikacji, znajomości 
standardów, stosowania spójnych narzędzi oraz rozumienia aktualnych trendów w turystyce i marketingu.

Rozwój marki turystycznej VisitOpolskie wymaga aktywnego uczestnictwa w ponadlokalnych sieciach 
współpracy, które umożliwiają wymianę doświadczeń, wspólne projektowanie oferty oraz budowanie 
rozpoznawalności regionu poza jego granicami. Współpraca międzynarodowa i międzyregionalna pełni kluczową 
rolę zarówno w promocji województwa, jak też w pozyskiwaniu nowych inspiracji, kontaktów biznesowych oraz 
dobrych praktyk w zakresie zarządzania turystyką.
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

Monitoring realizacji Programu Zarządzania Marką Turystyczną VisitOpolskie stanowi kluczowy element 
zapewniający skuteczność i transparentność działań prowadzonych w latach 2026–2030. Jego głównym celem 
jest systematyczna ocena postępów, identyfikacja zmian w otoczeniu turystycznym oraz dostarczanie rzetelnych 
danych niezbędnych do podejmowania decyzji strategicznych. Monitoring umożliwia także bieżące reagowanie na 
pojawiające się wyzwania, weryfikację skuteczności narzędzi promocyjnych oraz ocenę stopnia zaangażowania 
partnerów w realizację założeń marki VisitOpolskie.

7.1. Cele i zasady monitoringu

7. Monitoring, ewaluacja 				 
i wskaźniki sukcesu
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System monitoringu opiera się na spójnych i jasno zdefiniowanych zasadach. Przede wszystkim ma charakter 
cykliczny, co oznacza, że dane są gromadzone i analizowane w regularnych odstępach czasu, a wyniki 
udostępniane wszystkim kluczowym interesariuszom. Podstawą monitoringu są cztery filary analityczne: 
coroczne raporty z realizacji działań, badania ruchu turystycznego oraz rozpoznawalności marki, analiza mediów 
i aktywności w kanałach cyfrowych, a także ewaluacje okresowe – średniookresowa w roku 2027 oraz końcowa 	
w 2030 roku. Taki układ zapewnia zarówno bieżącą kontrolę, jak i możliwość oceny długofalowych trendów 	
oraz efektów strategicznych działań.

Zasady monitoringu zakładają wykorzystanie zarówno danych ilościowych, jak i jakościowych, co pozwala na 
pełniejszą ocenę skuteczności działań. Ważnym elementem jest współpraca z partnerami regionalnymi, którzy 
zobowiązani są do przekazywania informacji dotyczących realizowanych inicjatyw, wydarzeń oraz zmian w ofercie 
produktowej. Dzięki temu monitoring obejmuje pełne spektrum działań prowadzonych pod marką VisitOpolskie – 
od kampanii promocyjnych i publikacji medialnych, po rozwój infrastruktury i doświadczeń turystycznych.

System monitoringu powinien funkcjonować w oparciu o zasadę przejrzystości, co oznacza, że wyniki analiz 
powinny być udostępniane partnerom i władzom województwa, a kluczowe wskaźniki mogą być prezentowane 
również publicznie. Zapewnia to, nie tylko wysoką jakość zarządzania marką, lecz także wzmacnia zaufanie do 
działań prowadzonych na rzecz rozwoju turystyki w regionie. Monitoring pełni więc rolę zarówno narzędzia 
kontrolnego, jak i strategicznego kompasu, kierując rozwój marki VisitOpolskie w stronę celów wyznaczonych 
na lata 2026–2030. Działanie to jednak w dużej mierze jest możliwe do realizacji w momencie pozyskania 
finansowania i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

7.2. Proponowany system wskaźników (KPI)

KPI

„Czy słyszałeś o marce VisitOpolskie?” 
(z pomocą) i „Jaką markę turystyczną 
Opolskiego znasz?” (bez pomocy).  
Źródło: cykliczne badania ankietowe

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

Jaki jest % partnerów używających 
poprawnych wersji logo, kolorów 		
i czcionki w swoich materiałach? 		
Źródło: audyty materiałów partnerów.

Liczba użytkowników, sesji, widoczności 
kluczowych podstron (oferty, atrakcje).
Źródło: Google Analytics

Liczba wyszukiwań marki w Google.
Źródło: Google Trends, Google Search 
Console

Jaki % użytkowników, którzy wykonują 
pożądaną akcję (pobierają PDF, klikają do 
partnera, korzystają z planera)?

1. Rozpoznawalność marki 
wśród docelowej grupy

2. Wskaźnik Wizerunku (Brand 
Image Score)

6. Wskaźnik zgodności 
z księgą znaku (Brand 
Compliance)

3. Ruch na stronie 
visitopolskie.pl

4. Volumen wyszukiwań 
VisitOpolskie

5. Konwersja na stronie

Czy marka jest 
rozpoznawalnym liderem 	
w regionie?

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

Czy dbamy o spójny 	
i profesjonalny wizerunek 	
w każdym punkcie kontaktu 	
z turystą?

Czy strona jest głównym 
źródłem informacyjnym? 	
Czy rośnie ruch na stronie?

Czy rośnie organiczna 
rozpoznawalność nazwy 
marki?

Czy strona skutecznie 
prowadzi użytkowników do 
działania?

Opis i metodyka pomiaru Cel /pytanie ewaluacyjne
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KPI

Jaki jest % partnerów, którzy 
współtworzą projekty marki? 		
Źródło: Rejestr inicjatyw prowadzony 
przez OROT

Ocena aktywności partnerów w zakresie 
wsparcia marki w zakresie oznaczania.
Źródło: Analiza aktywności w mediach 
społecznościowych, narzędzia 
monitoringu

Jaki jest % budżetu projektów 		
(w części środków partnerów) na rzecz 
promocji marki? Źródło: Deklaracje 
wkładu finansowego, rzeczowego lub 
organizacyjnego, analiza ex-post

Jaki jest % partnerów, którzy wspierają 
ruch na portalu turystycznym 
visitopolskie.pl Źródło: Dane analityczne 
(UTM, Google Analytics lub inne 
narzędzia statystyczne)

Jaki jest % partnerów, którzy 
profesjonalizują się w zakresie 
wdrażania marki? Źródło: Rejestr OROT 
aktualizowany raz do roku

Jaki jest % użytkowników, którzy wracają 
na stronę VisitOpolskie w danym okresie? 
Źródło: Google Analytics.

Jaki jest % projektów, realizowanych przy 
aktywnym udziale partnerów? 		
Źródło: Analiza zgłoszeń i raportów 
projektowych

Jaki jest % partnerów, którzy identyfikują 
się z marką? Źródło: Monitoring stron 
www, materiałów drukowanych oraz 
social mediów partnerów, raportowanie 
kwartalne

11. Liczba partnerów akty-
wnie uczestniczących 		
w projektach wspólnych

9. Liczba postów partnerów 
oznaczonych #VisitOpolskie

13. Udział partnerów we 
współfinansowaniu projektów 
(procentowo, bez kwot)

10. Liczba przekierowań 
ze stron partnerów na 
visitopolskie.pl

14. Odsetek partnerów, 
którzy wyznaczyli 
dedykowaną osobę ds. 
VisitOpolskie

7. Wskaźnik powrotów 	
(User Return Rate)

12. Liczba projektów 
partnerów realizowanych 	
z użyciem marki Visit-
Opolskie

8. Liczba publikacji partnerów 
zawierających identyfikację 
VisitOpolskie

Czy współpraca rozkłada się 
równomiernie, czy angażuje 
tylko wybrane podmioty?

Czy marka jest naturalnie 	
i systematycznie wzmacniana 
przez codzienne działania 
partnerów?

Czy partnerzy realnie 
współodpowiadają za rozwój 
marki?

Czy partnerzy realnie 
wspierają ruch na głównym 
portalu marki?

Czy system współpracy ma 
fundament kadrowy 	
i czy możliwa jest bieżąca 
wymiana informacji?

Czy strona jest na tyle 
wartościowa, że użytkownicy 
do niej wracają?

Czy partnerzy włączają 
markę do działań 
produktowych 			 
i promocyjnych?

Czy partnerzy aktywnie              
i konsekwentnie 
wykorzystują   markę 		
w swojej komunikacji?

Opis i metodyka pomiaru Cel /pytanie ewaluacyjne

Skuteczny monitoring realizacji Programu Zarządzania Marką Turystyczną VisitOpolskie wymaga stosowania 
spójnego, systematycznego i opartego na danych podejścia do gromadzenia informacji oraz raportowania 
postępów. Celem jest zapewnienie przejrzystości działań, umożliwienie szybkiej identyfikacji wyzwań oraz 
wspieranie podejmowania świadomych decyzji strategicznych.

7.3. Sposób zbierania danych i raportowania wyników
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Proces zbierania danych powinien opierać się na kilku komplementarnych źródłach. Podstawą będą analizy 
statystyczne ruchu turystycznego prowadzone przez instytucje krajowe i regionalne, dane z aplikacji 
VisitOpolskie, systemów rezerwacyjnych oraz platform cyfrowych związanych z marką oraz badań prowadzonych 
przez Zarządcę Marki lub Samorząd Województwa Opolskiego, jak w przypadku badań ruchu turystycznego 
z 2025 roku, uwzględnionych w niniejszym dokumencie. Dzięki temu możliwe będzie śledzenie trendów, 
zainteresowania ofertą regionu oraz skuteczności poszczególnych działań marketingowych. Ważnym elementem 
będą również cykliczne badania jakościowe, w tym ankiety kierowane do turystów, partnerów branżowych 		
i mieszkańców, które pozwalają ocenić odbiór marki, jakość doświadczeń i poziom współpracy. Zarządca marki ma 
za zadanie gromadzić dane operacyjne dotyczące efektywności kampanii promocyjnych (zasięgi, zaangażowanie, 
konwersje), aktywności w mediach społeczno-ściowych, liczby publikacji medialnych, wykorzystania materiałów 
promocyjnych oraz udziału partnerów w inicjatywach wspólnych. Uzupełnieniem będą dane od partnerów 
regionalnych, którzy powinni przekazywać cykliczne raporty dotyczące swoich działań prowadzonych pod marką 
VisitOpolskie, w tym informacje o wydarzeniach, ofertach produktowych i realizowanych projektach.

Raportowanie wyników będzie się odbywać w formie corocznego raportu z realizacji programu, opracowywanego 
przez Zarządcę Marki i zawartego w ramach sprawozdania z działalności OROT. Raporty te powinny prezentować 
stopień realizacji celów strategicznych i operacyjnych, analizę wskaźników, rekomendacje działań korygujących 
oraz plany na kolejny okres. Wyniki raportowania powinny być udostępniane partnerom i władzom województwa, 
a wybrane dane prezentowane również publicznie, co wzmocni transparentność i zaufanie wobec działań marki.
Systematyczne zbieranie danych i przejrzyste raportowanie stanowią fundament odpowiedzialnego zarządzania 
każdą marka w tym marką VisitOpolskie, zapewniając możliwość bieżącej oceny skuteczności działań oraz 
adaptacji strategii do dynamicznie zmieniających się warunków rynkowych i potrzeb odbiorców.

Ewaluacja okresowa jest kluczowym elementem procesu zarządzania marką VisitOpolskie, umożliwiając 
dostosowywanie działań do zmieniających się warunków rynkowych, potrzeb turystów oraz możliwości 
organizacyjnych zarządcy marki i partnerów. Celem ewaluacji jest nie tylko weryfikacja postępów realizacji 
Programu, ale także identyfikacja obszarów wymagających usprawnienia, redefinicji lub wzmocnienia. Ewaluacja 
prowadzona będzie w cyklach rocznych i trzyletnich. Roczna ewaluacja operacyjna powinna mieć charakter 
przeglądu bieżącej realizacji działań i osiągniętych wskaźników, pozwalając ocenić efektywność kampanii 
promocyjnych, poziom współpracy między partnerami oraz stopień realizacji celów operacyjnych. Ogólna 
analiza posłuży jako podstawa do wprowadzania drobnych korekt w planach działań na kolejny rok oraz umożliwi 
bieżące reagowanie na nowe trendy i potrzeby odbiorców. Co trzy lata powinna być przeprowadzana ewaluacja 
strategiczna, która obejmie szeroką analizę funkcjonowania całego systemu zarządzania marką w tym jej powiazania 
z marką województwa w segmencie turystyki. Analiza i ewaluacja strategiczna powinna zostać zlecona podmiotowi 
zewnętrznemu – możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi 
zasobami kadrowymi. Ocenie podlegać powinny: spójność komunikacji, skuteczność działań promocyjnych, 
adekwatność struktur zarządczych, jakość współpracy z partnerami oraz wpływ marki na wizerunek i ruch 
turystyczny w regionie. Ewaluacja strategiczna powinna być prowadzona we współpracy z wszystkimi partnerami 	
regionalnymi, ekspertami oraz turystami, z wykorzystaniem badań ilościowych i jakościowych.

Wyniki obu typów ewaluacji stanowić będą podstawę do aktualizacji Programu Zarządzania Marką VisitOpolskie. 
Aktualizacja może obejmować modyfikację celów operacyjnych, zmianę priorytetów komunikacyjnych, wdrażanie 
nowych narzędzi cyfrowych, dostosowanie struktur współpracy. Program pozostanie dokumentem elastycznym 
– stabilnym w swoich założeniach, lecz zdolnym do reagowania na dynamikę rynku turystycznego.

Proces aktualizacji powinien być prowadzony z zachowaniem zasady transparentności i partycypacji. Propozycje 
zmian powinny być konsultowane z partnerami marki, organizacjami branżowymi oraz przedstawicielami 
samorządów lokalnych. Po przyjęciu aktualizacji, powinny zostać zaplanowane i wdrożone nowe harmonogramy 
działań, a wszyscy interesariusze powinni otrzymać komplet informacji pozwalających na ich właściwą realizację. 
Ewaluacja Programu powinna zostać przeprowadzona po procesie re-brandingu marki OPOLSKIE przez 
Samorząd Województwa Opolskiego. Ewaluacja okresowa i elastyczne aktualizowanie Programu gwarantują, że 
marka turystyczna VisitOpolskie pozostaje nowoczesna, atrakcyjna i konkurencyjna, jednocześnie odpowiadając 
na realne potrzeby rynku i odbiorców.

7.4. Ewaluacja okresowa i aktualizacja Programu
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Obecnie podstawowym źródłem finansowania działalności OROT są składki członkowskie z Urzędu 
Marszałkowskiego Województwa Opolskiego i innych jednostek samorządu terytorialnego, przedsiębiorców, 
stowarzyszeń czy osób fizycznych. OROT dodatkowo pozyskuje dotacje z wielu źródeł, w tym ze środków 
regionalnych od Samorządu Województwa, czy rządowych – Ministerstwo Sportu i Turystyki. Składka 			
w jej obecnym wymiarze jest niewystarczająca do wdrożenia kompleksowego programu zarządzania marką 		
i skutecznego kreowania marki VisitOpolskie na poziomie krajowym lub regionalnym (nawet stosując 		
etapowanie realizacji zadania). Wystarcza ona jedynie na podstawową działalność bieżącą. 

8.1. Źródła finansowania działań OROT

8. Finansowanie 							     
i harmonogram wdrożenia
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Realizacja Programu Zarządzania Marką VisitOpolskie nie może być też oparta na pozyskiwaniu rokrocznie 
dotacji ze źródeł zewnętrznych, które jak pokazuje praktyka w jednym roku mogą być dostępne, a w kolejnym 
już nie, co może realnie zagrozić prawidłowej realizacji niniejszego programu. Rekomenduje się stworzenie 
wielosektorowego i elastycznego modelu finansowania, który umożliwi stabilne prowadzenie działań 
promocyjnych, rozwój oferty produktowej, profesjonalizację komunikacji oraz budowanie partnerstw w skali 
województwa i ponadregionalnej. Ze względu na ograniczone zasoby finansowe regionu konieczne jest oparcie 
systemu finansowania niniejszego programu na logice montaży finansowych, partnerstwach projektowych oraz 
stopniowym poszerzaniu portfolio przychodów OROT.

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

W wielu regionach europejskich (m.in. Turyngia, Morawy Południowe) stolice regionów w znaczący sposób 
współfinansują regionalne DMO, rozumiejąc ich rolę w budowaniu rozpoznawalności całego obszaru. W kraju 
takimi przykładami są Kraków i Małopolska oraz Gdańsk i Pomorskie.

To model stosowany m.in. w Polsce (Małopolska), czy za granicą (Alzacja, Południowy Tyrol, Dolna Austria, 
niektóre regiony w Portugalii) – tam większość projektów realizuje się w budowie „koszyków partnerskich”.

1. Finansowanie ze strony Samorządu Województwa Opolskiego

2. Finansowanie ze strony Miasta Opola – stolicy regionu

3. Montaże finansowe z członkami OROT i partnerami lokalnymi

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

Podstawowym źródłem finansowania Programu powinna pozostać coroczna składka Województwa Opolskiego, 	
z możliwością jej zwiększenia w zakresie realizacji zadań związanych z marką VisitOpolskie, w szczególności 		
w obszarze turystyki.

Miasto Opole, jako stolica regionu, najważniejszy generator ruchu turystycznego i kluczowy punkt odniesienia 
dla turystyki regionalnej, może, i powinien, aktywnie włączyć się we wdrożenie Programu Zarządzania Marką 
VisitOpolskie, w tym poprzez zwiększenie składki członkowskiej względem składki Samorządu Województwa 
Opolskiego, czy udzielania dotacji celowych OROT w obszarze turystyki, ze szczególnym uwzględnieniem:

Ważnym elementem systemu finansowania powinny stać się koalicyjne montaże finansowe projektów – formuła, 
która pozwala łączyć zasoby wielu partnerów i znacząco zwiększać skalę działań. Możliwe warianty:

Oparcie rozwoju na projektach partnerskich realizowanych przez członków OROT, współfinansowanych ze 
źródeł zewnętrznych pozwala znacząco zwiększyć środki dostępne dla regionu. Partner samodzielnie lub przy 
współpracy z OROT może aplikować do:

Rekomenduje się rozważenie modelu, w którym Samorząd Województwa:
•	 powierza OROT zadania związane z operacyjnym 

wdrażaniem elementów marki województwa 		
w obszarze turystycznym,

•	 współfinansuje rozwój marki poprzez umowy 
zadaniowe (np. promocja, standardy wizualne, 
produkty markowe),

•	 powierzenia prowadzenia lub współprowadzenie 
punktów informacji turystycznej (w modelu 
zadaniowym OROT + Miasto Opole);

•	 współrealizacji kampanii promocyjnych 
obejmujących stolicę i region;

•	 wspólne finansowanie kampanii tematycznych 		
(np. winnice, rowery, oferta dla rodzin);

•	 współpraca przy tworzeniu produktów 
regionalnych (np. pakiety weekendowe);

•	 jest współorganizatorem wybranych projektów 
promocyjnych (np. kampanie wspólne, treści 
cyfrowe).

•	 współorganizacji wydarzeń wysokiej rangi;
•	 włączania Opola w projekty produktowe 		

(np. turystyka kulturowa, rodzinna).

•	 współudział samorządów powiatowych i gmin 		
w projektach promocyjno-informacyjnych.
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Prowadzone działania promocyjne marki turystycznej VisitOpolskie w perspektywie najbliższych lat powinny 
zwiększyć ruch turystyczny na terenie województwa. Wraz z pojawieniem się wysokiej jakości oferty turystycznej 
należy założyć wzrost zainteresowania tą ofertą ze strony turystów, którzy będą chcieli z niej skorzystać, co 
finalnie przełoży się na rozwój gospodarczy regionu. Dodatkowo zakłada się udział OROT w konkursie Polskich 
Marek Turystycznych i uzyskanie tego tytułu, co będzie się również wiązało ze skorzystaniem z dodatkowej 
promocji ze środków rządowych i POT przewidzianych dla Polskich Marek Turystycznych.

Zaproponowany system finansowania zapewni stabilność budżetu, większą niezależność  organizacyjną, 
możliwość planowania inwestycji strategicznych oraz efektywną realizację Programu Zarządzania Marką 
Turystyczną VisitOpolskie.

Taki model działa sprawdza się m.in. w Polsce (Małopolska, Dolny Śląsk, Pomorskie) czy za granicą (w Skandynawii 
oraz małych destynacjach Szwajcarii i Austrii). 

Taki model marketingu koalicyjnego jest standardem w mniejszych regionach w Polsce (Pogórze w Małopolsce), 
czy za granicą (Hiszpania oraz niemieckie landy wschodnie).

7. Inspiracje z praktyk światowych dla małych i „ograniczonych finansowo” regionów

6. Finansowanie społecznościowe i partycypacyjne z uwzględnieniem najmniejszych partnerów

5. Wspólne projekty z branżą i partnerami komercyjnymi

W regionach porównywalnych do Opolskiego (małych, nieprzeciążonych ruchem turystycznym) należy uwzględnić:

Warto rozważyć wdrożenie przez samorządy lokalne (gminy, powiaty) mechanizmów umożliwiających aktywne 
zaangażowanie mniejszych partnerów marki, takich jak lokalne stowarzyszenia, fundacje czy szeroko rozumiana 
społeczność lokalna. Takie działania mogą przynieść oszczędności w budżecie OROT, przy jednoczesnym 
zwiększeniu współpracy z samorządami i sektorem prywatnym:

Rekomenduje się rozważenie różnych form partnerstw marketingowych:

Ten model stosują m.in. regiony słowackie, chorwackie czy portugalskie, gdzie 40–60% środków DMO pochodzi 	
z projektów.

•	 wspólne studia treści i studia social media – 
partnerzy współfinansują produkcję contentu 
(Alzacja, Toskania);

•	 model współpromocji produktowej – 
przedsiębiorcy współfinansują promocję 
proporcjonalnie do korzyści (Skandynawia 		
i południe Europy);

•	 model „content for value” – lokalni twórcy 
współtworzą materiały i treści w zamian za barter, 
promocję lub współpracę (częste w regionach 		
o niskich budżetach np. Słowenia);

•	 mikrogranty dla lokalnych NGO na projekty 
turystyczne marki (ze współfinan-sowaniem, 
przy czym mikrogranty nie muszą wymagać 
angażowania środków własnych podmiotu);

•	 finansowanie społecznościowe wybranych 
inicjatyw z uwzględnieniem marki (np. mapy, 	
filmy, oznakowanie szlaków);

•	 programów prywatnych i grantowych (np. Fundusz 
Inicjatyw Obywatelskich, itp.);

•	 programów krajowych MSiT.

•	 partnerstwa produktowe w ramach karty 
„VisitOpolskie”;

•	 system „micro-patronage” – mieszkańcy i lokalne 
firmy wspierają niewielkimi wpłatami konkretne 
projekty — od tworzenia mikro-atrakcji po 
kampanie storytellingowe (Włochy, Słowenia 		
czy Irlandia);

•	 model, w którym przedsiębiorcy partycypują 
w kosztach promocji proporcjonalnie do zysku 
z ruchu turystycznego, a w zamian zyskują 
dostęp do wspólnych kampanii, wysokiej jakości 
materiałów wizualnych i narzędzi cyfrowych (np. 
Portugalia, Norwegia, Szkocja).

•	 sponsoring lokalnych firm stosujących markę 
(np. branża spożywcza, winiarska, MŚP) ze 
szczególnym wskazaniem na firmy wywodzące 	
się z regionu, a działające na rynku krajowym 		
i zagranicznym np. Itaka, Sindbad.

•	 współfinansowanie przez partnerów zdjęć, filmów, 
wydawnictw, aplikacji.
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Rys.8. Źródła finansowania (opracowanie własne)

Realizacja Programu Zarządzania Marką VisitOpolskie wymaga stałego i świadomego zaangażowania 
finansowego oraz organizacyjnego wszystkich partnerów OROT. Kluczowym założeniem poza składkami 
członkowskimi jest odejście od modelu, w którym ciężar finansowy promocji regionu spoczywa niemal wyłącznie 
na OROT i na samorządzie województwa, na rzecz współodpowiedzialności i aktywnej partycypacji partnerów. 
Tylko przy takim podejściu możliwe jest zbudowanie wspólnego konkretnego budżetu, prowadzenie skutecznych 
działań marketingowych, budowanie rozpoznawalnej marki i wzmacnianie konkurencyjności województwa.

Możliwe jest tworzenie montaży finansowych dla wybranych projektów, w które włączaliby się partnerzy zgodnie 
z ich potencjałem i zakresem działań. Kluczowe jest również konsekwentne wzmacnianie widoczności marki 
poprzez jednolite praktyki komunikacyjne – wszyscy partnerzy powinni stosować oznaczenie #VisitOpolskie 
w mediach społecznościowych, umieszczać logo i link do strony marki na własnych witrynach oraz aktywnie 
wspierać wspólne pozycjonowanie w sieci. W dalszym etapie rozwoju Programu niezbędne będzie zaangażowanie 
touroperatorów, którzy, we współpracy z OROT i partnerami, mogliby podjąć się komercjalizacji zintegrowanej 
oferty turystycznej. Ważne jest jednak, aby każdy projekt powstawał w duchu współtworzenia marki, a nie jedynie 
z zaproszeniem OROT do roli partnera wykonawczego.

Partnerzy OROT powinni angażować środki w projekty wspólne w ramach marki turystycznej VisitOpolskie oraz 
włączyć jej identyfikację w swoje codzienne działania promocyjne – tak, aby marka była stale obecna we wszystkich 
materiałach, inicjatywach i wydarzeniach realizowanych w regionie, w tym na ich stronach, profilach czy materiałach. 
Oznacza to konieczność stosowania zasad wspólnej identyfikacji wizualnej, wspólnego przekazu i adekwatnego 
umiejscowienia marki VisitOpolskie w każdym projekcie partnerskim, którego charakter tego wymaga.

8.2. Źródła finansowania działań realizowanych w ramach Programu
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Ten model zakłada, że każdy partner – niezależnie od wielkości – włącza markę turystyczną VisitOpolskie w swoje 
działania promocyjne i współfinansuje projekty, które odzwierciedlają wspólny interes rozwoju turystyki.

Takie modele wprowadza wiele małych regionów, przykładowo Polsce „Mikroregion Pogórze” (Małopolska), jako 
alternatywę dla ograniczonych budżetów publicznych.

Finansowanie partnerskie – fundament systemu

Finansowanie sponsorów i partnerów biznesowych

Kluczowe założenie: Partnerzy OROT muszą aktywnie współfinansować, współorganizować oraz brać 
odpowiedzialność za działania związane z rozwojem i promocją marki turystycznej VisitOpolskie. 

Źródła finansowania:

Możliwe źródła obejmują:

•	 wkłady finansowe partnerów OROT (gminy, 
powiaty, instytucje kultury, LOT-y, przedsiębiorcy 
turystyczni);

•	 wkłady rzeczowe (udział pracowników, 
udostępnianie przestrzeni, infrastruktury, 
materiałów);

•	 partnerstwa strategiczne (np. branża rowerowa, 
gastronomiczna, energetyczna) mogą stać 
się ważnym uzupełnieniem finansowania 
Programu, zwłaszcza tam, gdzie interesy biznesu 
naturalnie łączą się z marką VisitOpolskie 
(np. firmy z branży rowerowej mogą wspierać 
projekty dot. infrastruktury, producenci 	
i restauratorzy – działania i wydarzenia kulinarne, 
a sektor energetyczny – inicjatywy związane ze 
zrównoważonym rozwojem i edukacją ekologiczną);

•	 partycypacja partnerów w kampaniach 
medialnych, projektach cyfrowych 			 
i produktowych;

•	 współtworzenie i współfinansowanie materiałów 
promocyjnych oraz wydarzeń regionalnych.

•	 sponsoring wydarzeń organizowanych przez 
OROT i jego partnerów na rzecz i pod marką 
VisitOpolskie;

•	 sponsoring treści do mediów cyfrowych 		
i wydawnictw tradycyjnych;

•	 współpracę barterową (np. nośniki reklamowe, 
usługi techniczne).

W celu zapewnienia stabilności i skuteczności działań, przyjęto katalog źródeł finansowania obejmujący 	
środki własne OROT, wkłady partnerów, finansowanie publiczne oraz zewnętrzne programy grantowe. 		
Poniżej zaprezentowano główne kategorie potencjalnych źródeł.

Bez silniejszego zaangażowania partnerów, zarówno finansowego, jak i operacyjnego, prowadzenie 
efektywnej promocji regionu będzie niemożliwe. Sukces marki VisitOpolskie zależy od wspólnego wysiłku 
– od tego, czy partnerzy uznają ją za markę „swoją” i czy aktywnie podejmą się jej promocji. OROT może 
koordynować, nadawać kierunek i zapewniać jakość wizerunkową, ale rzeczywista skala działań i ich 
widoczność w przestrzeni medialnej zależą od aktywności wszystkich uczestników systemu.

Harmonogram wdrożenia obejmuje pięcioletni plan realizacji kluczowych działań, rozłożonych na logiczne 
etapy i powiązane z nimi kamienie milowe. Zakłada stopniowe, ale konsekwentne budowanie marki turystycznej 
VisitOpolskie – od wzmocnienia fundamentów organizacyjnych i wizualnych, przez rozwój produktów turystycznych 
i narzędzi cyfrowych, aż po pełnoskalowe kampanie promocyjne oraz systematyczną ewaluację efektów.

Proces wdrożenia rozpoczyna się od działań o najwyższym priorytecie, takich jak porządkowanie struktur 
zarządzania marką, wdrożenie standardów identyfikacji wizualnej i nowych narzędzi cyfrowych, aby od razu 
zapewnić spójność komunikacji. W kolejnych latach przewidziano rozwój i testowanie nowych produktów 
turystycznych, zacieśnianie współpracy z partnerami, rozbudowę systemów informacji turystycznej, prowadzenie 
kampanii wizerunkowych i sprzedażowych oraz wdrażanie innowacji technologicznych, w tym rozwiązań AI.

8.3. Harmonogram wdrożenia (etapy, kamienie milowe)
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Poniżej przedstawiono propozycję elastycznego harmonogramu działań priorytetowych na lata 2026–2030, 		
z zastosowaniem trzystopniowej skali ważności:

I – działania najpilniejsze - powinny zostać uruchomione w pierwszej kolejności i możliwie jak najszybciej osiągnąć 
operacyjną gotowość. Obejmują one elementy kluczowe dla funkcjonowania systemu marki.

II – działania pilne - mogą być rozwijane równolegle, ale wymagają wcześniejszego zbudowania fundamentów. 
To działania wzmacniające, które pozwolą pogłębiać ofertę turystyczną, rozszerzać zasięg kampanii, wspierać 
profesjonalizację partnerów oraz rozwijać technologie.

III – działania istotne, lecz drugorzędne - mają charakter uzupełniający i długofalowy – są ważne dla pełnej 
dojrzałości systemu marki, ale ich realizacja może następować etapowo, w miarę pojawiania się możliwości 
finansowych i organizacyjnych. Mogą stanowić drugi etap wdrożenia lub rozwinięcie projektów rozpoczętych 
wcześniej.

Harmonogram jest celowo nieprzypisany do konkretnych lat, ponieważ realizacja Programu będzie zależeć od 
dostępnych zasobów, partnerstw, finansowania i dynamiki rozwoju regionu. Skala ważności pozwala zachować 
priorytety, jednocześnie pozostawiając elastyczność we wdrażaniu poszczególnych inicjatyw w ramach 
5-letniego horyzontu.

LP

1

3

2

1a

3a

2a

1b

3b

2b

1c

2c

1d

2d

Wzmocnienie systemu zarządzania marką

Promocja w kanałach cyfrowych i mediach

Rozwój oferty produktowej regionu

formalne wdrożenie modelu zarządzania marką

pełne wdrożenie strategii digital: kampanie social media, content marketing

stworzenie pakietów np. „VisitOpolskie na weekend” i uruchomienie 
modułu pakietów w aplikacji lub na stronie

opracowanie i uruchomienie jednolitych standardów komunikacji

opustawienia pozycjonowania strony marki i uruchomienie programu 
Google Ad Grants i integracja działań płatnych i bezpłatnych

wdrożenie tygodni tematycznych VisitOpolskie jako stałego cyklu działań

rozwój narzędzi cyfrowych wspierających koordynację partnerów 		
(panel partnera)

rozwój ofert niszowych (slow tourism, turystyka kulinarna)

aktualizacja struktury i procedur współpracy po ewaluacji 		
średnio-okresowej

inicjowanie nowych produktów wymagających małych inwestycji (np. 
infrastruktura pod plenery fotograficzne)

I II III
Kluczowe działania na okres 2026-2030

Oznaczenie priorytetu 
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4
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8

5

7

4a

6a

8a

5a

7a

4b

6b

8b

5b

7b

3c

4c

6c

8c

3d

Wzmocnienie współpracy z partnerami

Kampanie wizerunkowe i działania promujące region

Monitoring i ewaluacja

Edukacja i rozwój kompetencji sektora

Inwestycje w infrastrukturę turystyczną

budowa systemu wzajemnej promocji marki i partnerów

start kampanii ambasadorskiej np. „Jestem z Opolskiego – polecam!”

uruchomienie rocznego raportowania działań i analiz cyfrowych

program rozwoju kompetencji w obszarze obsługi ruchu turystycznego 	
i storytellingu

wzmocnienie kluczowych produktów regionu (np. trasy rowerowe, 		
obiekty kultury)

wdrożenie tygodni tematycznych VisitOpolskie jako stałego cyklu działań

rozwój działań video, VR i multimedialnych w promocji regionu

wdrożenie pełnego systemu badań ruchu turystycznego 			 
i rozpoznawalności marki

certyfikacja obiektów i usług zgodnie ze standardami marki

realizacja większych inwestycji infrastrukturalnych wymagających planowania 
i finansowania zewnętrznego w tym spisanie w projekty dokumentów 
strategicznych wspólnych inwestycji pod marką VisitOpolskie

długoterminowe partnerstwa z mediami, blogerami i twórcami również 
ambasadorów marki (osoby rozpoznawalne)

tworzenie transgranicznych projektów produktowych (Czechy, Niemcy, 
Austria)

wprowadzenie dużych kampanii międzynarodowych

kompleksowa ewaluacja średniookresowa i aktualizacja programu do 2030 r.

rozwój działań w kanałach zagranicznych i specjalistycznych 		
(np. branża outdoor)

I II III
Kluczowe działania na okres 2026-2030

Oznaczenie priorytetu 
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Przyjęte oznaczenia priorytetów:

Najpilniejsze (I): start systemu zarządzania marką, rozwój oferty pakietowej, tygodnie tematyczne, główne 
działania digital, pozycjonowanie strony internetowej marki, system wzajemnej promocji, kampania np. 
ambasadorska, podstawowy monitoring.
Pilne (II): wzmocnienie współpracy międzynarodowej, rozwój ofert niszowych, media partnerskie, kompetencje 
sektorowe.
Istotne (III): duże inwestycje, kampanie zagraniczne, rozbudowane projekty transgraniczne, certyfikacja 	 	
i aktualizacja programu.
Uwaga: Realizacja części działań przewidzianych w harmonogramie może być uzależniona od pozyskania środków 
zewnętrznych, dlatego ich wdrożenie – w całości lub w części – może zostać przesunięte, ograniczone lub 
zaniechane w przypadku braku środków finansowych.

Skuteczna realizacja Programu działań i inicjatyw promocyjnych marki turystycznej VisitOpolskie wymaga 
jasno określonego, stabilnego i elastycznego systemu zarządzania. Model ten opiera się na współpracy 
instytucjonalnej, partycypacyjnym podejmowaniu decyzji oraz przejrzystym rozliczaniu zadań. Kluczową rolę 	
w tym modelu powinna pełnić OROT – jako Zarządca Marki, który odpowiada za operacyjne wdrażanie Programu, 
koordynację partnerów oraz monitoring jego efektów. Zarządca Marki prowadzi centralne planowanie działań 
promocyjnych, inicjuje projekty o znaczeniu regionalnym, zarządza budżetem promocyjnym oraz nadzoruje 
komunikację marki w kanałach cyfrowych i tradycyjnych. Współpracuje przy tym z jednostkami samorządu 
terytorialnego, organizacjami turystycznymi, instytucjami kultury oraz sektorem prywatnym, tworząc system 
współodpowiedzialności za rozwój marki. Ważnym elementem systemu powinno być regularne raportowanie 
postępów. Zarządca Marki przygotowuje roczne raporty z realizacji Programu przedkładając je do konsultacji 
partnerom oraz finalnie podmiotowi nadzorującemu Program (Samorząd Województwa) w ramach sprawozdania 
z działalności za dany rok. 

Należy pamiętać, że realizacja Programu odbywa się w środowisku, w którym zdecydowana większość projektów 
promocyjnych i rozwojowych ma charakter wielowątkowy i rzadko odnosi się wyłącznie do marki VisitOpolskie. 
Działania takie jak rozwój Szlaku Kulinarnego „Opolski Bifyj”, projekty informacji turystycznej czy inicjatywy 
turystyczne mogą zawierać elementy marki (np. logotyp, treści redakcyjne, odwołania do portalu), lecz nie są 
projektami realizowanymi „wprost” na rzecz VisitOpolskie. Oznacza to, że marka jest często komponentem 
szerzej zakrojonych przedsięwzięć, a nie ich podstawowym celem. W związku z tym system zarządzania musi 
uwzględniać tę specyfikę i zachować elastyczność w zakresie raportowania postępów. Możliwe i zasadne jest 
monitorowanie realizacji zadań oraz postępu rzeczowego Programu, jednak nie ma podstaw do sztucznego 
przypisywania pełnych kosztów wielotematycznych projektów do budżetu VisitOpolskie. W konsekwencji raporty 
Zarządcy Marki nie będą obejmować szczegółowego podziału finansowego na poziomie poszczególnych działań, 
a jedynie opis ich przebiegu, rezultatów oraz zakresu wykorzystania elementów marki.

Takie podejście pozwala na realistyczne odzwierciedlenie funkcjonowania systemu, uniknięcie błędnych 
interpretacji oraz dostosowanie modelu zarządzania do warunków specyficznych dla regionu i struktury 
partnerstwa VisitOpolskie. Realizacja Programu odbywa się w oparciu o roczne plany wykonawcze, które 
precyzują priorytety, zakres działań, wskazane partnerstwa oraz harmonogram i budżet poszczególnych 
inicjatyw. Dzięki temu proces wdrażania pozostaje transparentny, przewidywalny oraz dostosowany do 
zmieniających się uwarunkowań rynkowych i potrzeb partnerów.

8.4. System zarządzania realizacją Programu
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

Program Zarządzania Marką Turystyczną VisitOpolskie na lata 2026–2030 jest dokumentem kierunkowym, 
którego celem jest zintegrowanie działań promocyjnych, inwestycyjnych i partnerskich na obszarze 	
województwa opolskiego. Realizacja zapisanych celów pozwoli umocnić pozycję Opolskiego jako atrakcyjnego 		
i nowoczesnego kierunku turystyki krajowej (wewnętrznej – lokalnej, sąsiednich województw, 				 
z terenu całej Polski) i międzynarodowej.

9. Podsumowanie 						    
i rekomendacje końcowe
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Wśród priorytetowych celów na najbliższe lata szczególne znaczenie mają:
•	 podjęcie działań związanych z zastrzeżeniem 

marki oraz podjęcie próby uzyskania Certyfikatu 
Polskiej Marki Turystycznej;

•	 autentyczne zaangażowanie się partnerów 
zarówno organizacyjne i finansowe, a do 
tego trwałe (perspektywa dłuższa niż rok), by 
stworzyć silną, rozpoznawalną markę turystyczną 
VisitOpolskie;

•	 rozważenie zmian zapisów dla członków 
stowarzyszenia OROT w deklaracji członkowskiej 	
i statucie odnośnie konieczności stosowania marki 
VisitOpolskie i wdrażania niniejszego dokumentu;

•	 budowanie wspólnej biblioteki mediów;

•	 wzmacnianie oferty produktowej poprzez rozwój 
produktów tematycznych;

•	 rozwijanie jednolitych materiałów promocyjnych;
•	 rozwój atrakcyjnej, opartej na autentyczności 

oferty turystycznej;
•	 wzmocnienie narzędzi cyfrowych;
•	 podniesienie jakości współpracy regionalnej 		

i międzynarodowej;
•	 systematyczne monitorowanie efektów;
•	 profesjonalizacja działań partnerów poprzez 

szkolenia, warsztaty i wymianę doświadczeń. 

Proces opracowania Programu Zarządzania Marką Turystyczną VisitOpolskie przewidzianego do wdrażania na 
lata 2026–2030 pozwolił na zidentyfikowanie najważniejszych wyzwań i szans stojących przed regionalną marką 
turystyczną oraz określenie działań niezbędnych do jej dalszego rozwoju. Analiza stanu obecnego, konsultacje 
z partnerami oraz przegląd dobrych praktyk wykazały, że województwo opolskie dysponuje wyjątkowym 
potencjałem opartym na autentyczności, różnorodności oraz bliskości i kameralności — wartościach, które 
stanowią fundament tożsamości marki VisitOpolskie. Jednocześnie region potrzebuje spójnych, dobrze 
skoordynowanych działań promocyjnych i inwestycyjnych, aby skutecznie konkurować na rynku krajowym 	
czy też międzynarodowym.

Kluczowym wnioskiem jest konieczność konsekwentnej budowy rozpoznawalnej i jednolitej marki regionalnej, 
która łączy zarówno działania wojewódzkie, jak i lokalne. Wymaga to wzmocnienia roli Zarządcy Marki jako 
koordynatora, w tym wyposażenia go w dodatkowe środki finansowe, rozwijania partnerstw między instytucjami, 
gminami, branżą turystyczną i sektorem kreatywnym oraz utrzymania stałej komunikacji i transparentności. 
Istotne jest też wprowadzanie nowoczesnych narzędzi cyfrowych — w tym rozwój aplikacji VisitOpolskie, 
systemów rekomendacji, kampanii w mediach społecznościowych oraz wykorzystanie nowych technologii, 	
aby dotrzeć do odbiorców w sposób efektywny i mierzalny.

Podstawowym wyzwaniem będzie skuteczne zachęcenie członków OROT do stosowania marki VisitOpolskie. 
Mając to na uwadze w deklaracji członkowskiej, przeznaczonej zarówno dla nowych członków, jak i w aktualizacji 
deklaracji dla dotychczasowych członków, powinno zostać uwzględnione zobowiązanie partnerów do stosowania 
marki turystycznej VisitOpolskie w prowadzonej działalności zgodnie z niniejszym dokumentem.

W związku z powyższym rekomenduje się rozważenie wprowadzenia stosownych zmian w statucie Opolskiej 
Regionalnej Organizacji Turystycznej, w celu pełnego dostosowania go do wskazanych zapisów. Konieczna jest 
również intensyfikacja współpracy międzyregionalnej i międzynarodowej, dzięki której VisitOpolskie będzie 
mogło korzystać z doświadczeń innych regionów, rozwijać produkty transgraniczne oraz zwiększać widoczność 
Opolskiego poza granicami Polski. 

W kontekście monitoringu i ewaluacji programu, kluczowe pozostaje wprowadzenie systematycznego zbierania 
danych, corocznego raportowania wyników oraz przeprowadzenia ewaluacji w roku 2027 i 2030. Tylko dzięki temu 
możliwe będzie bieżące aktualizowanie kierunków działań i dostosowywanie ich do dynamicznie zmieniających się 
trendów rynkowych. Realizacja będzie możliwa w momencie pozyskania finansowania zewnętrznego 			 
i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

9.1. Kluczowe wnioski i cele do realizacji
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Efektywne wykorzystanie synergii – przy ograniczonych zasobach finansowych możliwe 
jest skuteczne promowanie marki dzięki zaangażowaniu partnerów, którzy będą realizować 
działania promocyjne na podstawie opracowanego i wspólnie przyjętego dokumentu. 
W sytuacji braku znaczących środków finansowych kluczowe znaczenie ma aktywne 
uczestnictwo i współpraca partnerów w tym łączenie budżetów.

Długoterminowy rozwój marki turystycznej VisitOpolskie wymaga stałego finansowania, zaangażowania 
wszystkich partnerów oraz konsekwentnego podejścia opartego na trwałych partnerstwach, innowacyjności 
oraz spójności działań prowadzonych w całym regionie. Kluczowe znaczenie ma utrwalanie wspólnego rozumienia 
marki, jako dobra wspólnego, którego siła zależy od zaangażowania wszystkich instytucji — od samorządów aż po 
przedsiębiorców i organizacje pozarządowe. W perspektywie kolejnych lat rekomenduje się budowanie stabilnego 
systemu współpracy opartego na wzajemnym zaufaniu, jasnym podziale ról oraz długofalowych korzyściach dla 
partnerów, jednocześnie umacniając pozycję i wizerunek OROT jako głównego podmiotu odpowiedzialnego za 
kreowanie turystyki i wizerunku turystycznego województwa.

Ważnym kierunkiem pozostaje dalszy rozwój oferty turystycznej w oparciu o zasoby lokalne, w tym zamki 
i pałace, unikatowość produktów oraz doświadczenia, które wyróżniają region na tle konkurencji. Wsparcie 
dla innowacyjnych projektów, inicjatyw kreatywnych, rozbudowy infrastruktury turystycznej powinno być 
prowadzone w harmonii z wartościami marki i jej kluczowymi narracjami.

W długiej perspektywie kluczowe jest umacnianie marki poprzez profesjonalne, konsekwentne działania 	
w kanałach cyfrowych, wykorzystywanie automatyzacji i narzędzi analitycznych oraz rozwijanie jednolitego 
systemu komunikacji wizualnej. Obecność w mediach międzynarodowych, współpraca z influencerami, 
ambasadorami marki i branżą kreatywną powinna być prowadzona w sposób ciągły, aby stopniowo wzmacniać 
pozycję województwa opolskiego jako regionu atrakcyjnego, autentycznego i otwartego. W zakresie współpracy 
międzyregionalnej i międzynarodowej rekomenduje się kontynuowanie i poszerzanie kontaktów z regionami 
partnerskimi, organizacjami turystycznymi i sieciami branżowymi, co pozwoli na wymianę wiedzy, wspólne projekty 
promocyjne oraz rozwój transgranicznych produktów turystycznych. Długofalowy efekt synergii będzie możliwy 
dzięki stałemu dialogowi i tworzeniu platform współpracy, integrujących partnerów wokół wspólnych celów.

Rekomenduje się również wdrożenie trwałego systemu monitoringu i ewaluacji, który pozwoli mierzyć efekty 
działań, identyfikować obszary wymagające korekty oraz aktualizować strategię w oparciu o realne potrzeby 
rynku. Stałe gromadzenie danych, analiza trendów, prowadzenie badań i obserwatorium ruchu turystycznego 
umożliwią efektywne zarządzanie marką w perspektywie następnych dekad. Długofalowy sukces marki 
turystycznej VisitOpolskie zależy od konsekwentnego umacniania współpracy, inwestowania w jakość produktów 
i komunikacji, rozwijania innowacyjnych narzędzi oraz utrzymywania spójności działań w całym regionie. 	
Dzięki temu możliwe będzie stworzenie silnej, przyszłościowej marki, która będzie rozpoznawalna i ceniona 	
oraz stanie się zauważalnym symbolem regionalnym w Polsce.

Utrzymanie spójności marki turystycznej VisitOpolskie w kolejnych latach wymaga konsekwentnego zarządzania 
jej komunikacją, rozwojem oferty oraz standardami organizacyjnymi i wizualnymi. Kluczowe jest dalsze 
wzmacnianie jednolitego przekazu o regionie, który podkreśla jego autentyczność, różnorodność i wysoką 	
jakość doświadczeń turystycznych. Marka powinna pozostać przewidywalna, wiarygodna i rozpoznawalna, 
niezależnie od tego, kto ją komunikuje i w jakim kontekście.

9.2. Długofalowe rekomendacje dla rozwoju marki i współpracy

9.3. Kierunki dalszych działań i utrzymania spójności marki
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W nadchodzących latach rekomenduje się:
•	 kontynuację inwestycji w system identyfikacji 

wizualnej; 
•	 rozwój wspólnych materiałów promocyjnych;
•	 konsekwentne egzekwowanie standardów ich 

stosowania przez wszystkich partnerów. 

Spójna narracja, oparta na kluczowych wartościach i motywach marki, powinna przenikać do kampanii 
partnerskich, lokalnych projektów promocyjnych, wydarzeń, mediów społecznościowych oraz działań 
komercyjnych prowadzonych w regionie. Ważnym kierunkiem jest również dalsze rozwijanie zintegrowanych 
kampanii regionalnych, które angażują partnerów i zachęcają ich do współdziałania w ramach jednej, 
rozpoznawalnej opowieści o województwie opolskim. Inicjatywy te powinny jednocześnie otwierać się 	
na nowe pomysły, technologie i narzędzia cyfrowe, takie jak automatyzacja komunikacji, analityka zachowań 
odbiorców czy personalizacja przekazu. Dzięki temu marka będzie nie tylko spójna, ale także nowoczesna 		
i adekwatna do zmieniających się oczekiwań turystów.

Utrzymanie spójności wymaga też dalszego rozwijania systemu współpracy i przepływu informacji między 
partnerami. Stałe spotkania, warsztaty, konsultacje i przestrzenie wymiany wiedzy pozwolą dbać o jednolite 
rozumienie celów marki, unikać rozproszenia komunikacji oraz wzmacniać poczucie współodpowiedzialności 	
za jej wizerunek. W długiej perspektywie kluczowe jest, aby marka turystyczna VisitOpolskie funkcjonowała 
jako trwały, stabilny system obejmujący zarówno narzędzia promocyjne, jak i wspólne zasady współpracy. 
Konsekwentne wdrażanie tych kierunków pozwoli utrzymać silną i rozpoznawalną markę regionu, która będzie 
atrakcyjna dla turystów, partnerów i mieszkańców, a jednocześnie odporna na zmiany trendów rynkowych.

Rys.9.  Góra św. Anny
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

W warunkach ograniczonych środków finansowych kluczowym czynnikiem decydującym o skuteczności promocji 
regionalnej marki turystycznej staje się współpraca, synergia i kreatywność. Marka VisitOpolskie, oparta na 
wartościach autentyczności, różnorodności, bliskości, spokoju oraz gościnności posiada szczególny potencjał 
do prowadzenia działań promocyjnych, które – mimo niewielkich nakładów – mogą generować realne efekty 
wizerunkowe i frekwencyjne.

10. Przykładowe inspiracje 
i rekomendacje działań 
promocyjnych marki VisitOpolskie
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Zaprezentowane pomysły koncentrują się na działaniach:

Przedstawione inspiracje nie stanowią zamkniętego katalogu – mają pełnić funkcję praktycznych 
podpowiedzi, które można adaptować, rozwijać i dopasowywać do specyfiki lokalnej. Ich główną ideą 	
jest pokazanie, że efektywna promocja regionu nie musi oznaczać dużych budżetów, jeśli opiera się na:

Wspólne stoiska i namioty z brandem VisitOpolskie, pozostające w dyspozycji Zarządcy Marki, mogą stanowić 
kluczowe narzędzie integrujące regionalny system informacji i promocji turystycznej całego regionu. Umożliwią 
efektywną, spójną i rozpoznawalną prezentację oferty województwa opolskiego podczas wydarzeń o wysokim 
potencjale wizerunkowym – zarówno w regionie, w kraju, jak i za granicą. Wspólna prezentacja oraz koordynowana 
obsługa stoisk pozwolą wzmocnić współpracę podmiotów działających w ramach marki regionalnej, budując 
jednolity przekaz i zwiększając widoczność całej oferty turystycznej województwa opolskiego. Rekomenduje się 
umożliwianie partnerom marki korzystanie ze stoisk VisitOpolskie podczas wydarzeń odbywających się na terenie 
6 obszarów turystycznych oraz organizowanie wspólnej obsługi stoisk przez partnerów podczas wydarzeń 
krajowych i międzynarodowych. To przedsięwzięcie wpisuje się w strategiczny cel budowania spójnej, silnej 		
i nowoczesnej marki turystycznej województwa opolskiego, opartej na współdziałaniu, efektywności 			 
i wspólnym przekazie promocyjnym.

Propozycja 1
Wspólne stoisko z brandem marki turystycznej VisitOpolskie na targach i wydarzeniach.

•	 wysoce efektywnych kosztowo;
•	 łatwych do wdrożenia dla wielu partnerów;
•	 umożliwiających szybkie skalowanie 		

i powtarzalność;

•	 konsekwentnym stosowaniu identyfikacji 
wizualnej;

•	 koordynacji komunikacji z poziomu marki 
VisitOpolskie;

•	 bazujących na współdzieleniu zasobów;
•	 podkreślających unikalny charakter regionu 

opolskiego.

•	 wspólnym planowaniu działań;
•	 i współodpowiedzialności za rozwój 

rozpoznawalnej i spójnej marki turystycznej.

Mobilne stoisko promocyjne stanowi kompaktowe, łatwe do transportu i intuicyjne w obsłudze mini stoisko, 	
dzięki czemu może być wykorzystywane zarówno przez małe podmioty lokalne (np. gminy, Ośrodki Kultury, LGD, 
LGR, stowarzyszenia, mniejsze atrakcje), jak i większe instytucje, które chcą zachować spójność przekazu z marką 
VisitOpolskie. Przygotowane przez Zarządcę Marki, wykorzystywane i obsługiwane za zgodą OROT 		
przez partnerów zwiększy rozpoznawalność marki i skuteczność promocji.

Propozycja 2
VisitOpolskie – mobilne stoisko promocyjne.

Działanie zakłada wdrożenie zintegrowanego systemu kodów QR w materiałach promocyjnych i informacyjnych 
opracowywanych i wydawanych przez partnerów. Celem przedsięwzięcia jest: zapewnienie spójnej, nowoczesnej 
i interaktywnej komunikacji z turystą, ułatwienie dostępu do aktualnych i wiarygodnych informacji turystycznych 
poprzez bezpośrednie przekierowanie do strony VisitOpolskie.pl lub określonych podstron VisitOpolskie.
pl, takich jak: atrakcje, trasy, wydarzenia, kalendarz, aplikacja, wspieranie digitalizacji promocji turystycznej 
regionu, zintegrowanie działań informacyjnych partnerów pod wspólną marką VisitOpolskie.QR-kody mogą 
być umieszczane na: ulotkach, broszurach, tablicach turystycznych, plakatach, mapach, voucherach i biletach, 
infografikach w obiektach noclegowych. 

Propozycja 3
Zastosowanie systemu kodów QR w materiałach informacyjno-promocyjnych kierujących do strony 
VisitOpolskie lub podstrony poświęconej danej atrakcji turystycznej w ramach podstrony na stronie 
VisitOpolskie.pl.

W tej części Programu przedstawiono przykładowe inspiracje i rekomendacje, które pokazują, w jaki sposób 
partnerstwa regionalne – obejmujące samorządy, obiekty turystyczne, organizacje pozarządowe, lokalne grupy 
działania, przedsiębiorców i instytucje kultury – mogą wspólnie realizować kampanie promocyjne wzmacniające 
markę VisitOpolskie.
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Zakłada się, że każdy partner zastosuje jednolity styl graficzny QR-kodu zgodny z identyfikacją marki.
Zastosowanie kodów QR pozwoli kierować ruch do jednego źródła informacji i promocji tj. strony VisitOpolskie 
jako „bramy” do turystyki w regionie. Będzie stanowić też część szerszego procesu transformacji cyfrowej 
systemu promocji regionu, realizowanego we współpracy z jednostkami samorządowymi, organizacjami 
turystycznymi i branżą. Wdrożenie systemu kodów QR pod marką VisitOpolskie będzie stanowić nowoczesne 
narzędzie wzmacniające spójność wizerunkową, cyfrową i promocyjną regionu. Projekt może stanowić 
przykład partnerskiego działania o charakterze systemowym – łączącego technologię, marketing i współpracę 
instytucjonalną na rzecz rozwoju turystyki w województwie opolskim.

Istotnym zadaniem jest standaryzacja punktów obsługi turysty w regionie jako miejsc pierwszego kontaktu, co 
pozwoli zapewnić spójny, profesjonalny i przyjazny dla turystów system informacji turystycznej. Zadanie to będzie 
możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi. 
Źródła finansowania powinny zapewnić głównie Samorząd Województwa i Miasto Opole. Działania projektowe 
opierają się na doświadczeniu Opolskiego Centrum Informacji Turystycznej, które pełni funkcję jedynego 
regionalnego punktu informacji turystycznej w województwie. W ramach przedsięwzięcia standaryzowane będą 
m.in.: układ mebli ekspozycyjnych i sposób aranżacji przestrzeni, sposób ekspozycji materiałów informacyjno-
promocyjnych i pamiątek, przygotowanie funkcjonalnych ekspozytorów umożliwiających 			 
dostęp do przewodników, map, broszur i innych materiałów drukowanych. 

Jednym z kluczowych działań powinno być zaprojektowanie i wdrożenie specjalnej pamiątki lub pakietu 
turystycznego z pobytu w województwie opolskim, który może być wykorzystywany zarówno przez turystów jako 
wyjątkowa pamiątka z wizyty, jak i przez jednostki samorządu terytorialnego jako zestaw prezentowy dla gości, 
partnerów biznesowych czy uczestników wydarzeń promocyjnych. Pakiet taki może obejmować lokalne produkty, 
upominki związane z dziedzictwem kulturowym i przyrodniczym regionu, przewodniki, mapy tematyczne, a także 
vouchery na atrakcje turystyczne lub wydarzenia kulturalne. Celem tego działania jest nie tylko promowanie 
atrakcji turystycznych województwa opolskiego, ale także wzmocnienie świadomości marki regionu i budowanie 
trwałych więzi z odwiedzającymi oraz partnerami zewnętrznymi. Pakiet pamiątkowy pozwoli turystom zachować 
pozytywne wspomnienia z pobytu, a równocześnie będzie stanowił narzędzie marketingowe wspierające lokalne 
podmioty, produkty i usługi turystyczne.Dzięki współpracy partnerów projektu możliwe jest stworzenie spójnego, 
atrakcyjnego i wysokiej jakości produktu, który podkreśli unikalność regionu, jego kulturę, historię oraz walory 
przyrodnicze. W dłuższej perspektywie przedsięwzięcie przyczyni się do zwiększenia liczby odwiedzających, 
promocji lokalnych marek oraz umacniania pozytywnego wizerunku województwa opolskiego jako miejsca 
przyjaznego turystom i oferującego niezapomniane doświadczenia.

Media społecznościowe są najtańszym i jednocześnie najbardziej efektywnym narzędziem promocji regionalnej, 
szczególnie przy szerokiej sieci partnerów, którzy mogą wzajemnie wzmacniać swoje treści. Wspólne kampanie 
w mediach społecznościowych z użyciem tych samych hashtagów, grafik, tonu komunikacji oraz odniesień do 
VisitOpolskie stanowią jedno z kluczowych narzędzi promocji marki VisitOpolskie. Takie działanie będzie budować 
spójny, rozpoznawalny przekaz w przestrzeni cyfrowej oraz wzmacniać zaangażowanie lokalnych partnerów 		
w rozwój komunikacji regionalnej. Wspólne kampanie w mediach społecznościowych, to proste, niskokosztowe, 	
a zarazem bardzo skuteczne narzędzie wspólnej promocji turystyki. Realizowane cyklicznie przez partnerów 	
w ramach marki VisitOpolskie, stanowią przykład synergicznego działania komunikacyjnego, które łączy lokalne 
treści z regionalną strategią marki i buduje nowoczesny, angażujący wizerunek województwa opolskiego 		
w przestrzeni cyfrowej.

Propozycja 6

Propozycja 5

Propozycja 4

Standaryzacja punktów obsługi turysty (na bazie Opolskiego Centrum Informacji Turystycznej, które 
jest jedynym regionalnym punktem informacji turystycznej w województwie opolskim) oraz wspólna sieć 
punktów informacji turystycznej.

Utworzenie pakietu / pamiątki z pobytu w województwie w tym stosowanego przez JST, firmy, organizacje 
czy mieszkańców jako zestaw prezentowy.

Wspólne akcje i kampanie w mediach społecznościowych na profilach partnerów. 
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Na podstawie wcześniej przygotowanego wzorcowego punktu w Opolskim Centrum Informacji Turystycznej 
powinny być tworzone inne punkty w tym małe, samoobsługowe punkty IT w wybranych lokalizacjach 
turystycznych. Punkty te umożliwią turystom szybki dostęp do podstawowych informacji o regionie, materiałów 
promocyjnych oraz drukowanych przewodników i map, zwiększając wygodę i komfort zwiedzania. Dodatkowo, 
w ramach digitalizacji oferty turystycznej, rekomenduje się uruchomienie punktu e-IT, czyli online na stronie 
VisitOpolskie.pl, gdzie turyści będą mogli pobierać materiały informacyjne i promocyjne w wersji elektronicznej. 
Dzięki temu dostęp do informacji stanie się jeszcze bardziej elastyczny i dostępny w każdym miejscu i czasie, 
zarówno dla osób odwiedzających województwo, jak i planujących wizytę zdalnie. Projekt wspiera także spójność 
wizualną i merytoryczną obsługi turystów w całym regionie, wzmacnia wizerunek województwa opolskiego 
jako nowoczesnej, przyjaznej i dobrze zorganizowanej destynacji turystycznej. W dłuższej perspektywie 
przedsięwzięcie przyczyni się do zwiększenia satysfakcji odwiedzających, wzrostu liczby turystów 		
oraz promocji lokalnych atrakcji i partnerów marki VisitOpolskie.

Modelowym przykładem regionalnego systemu informacji turystycznej jest „Małopolski System Informacji 
Turystycznej” (MSIT), który jest kompleksowym i zintegrowanym system. Celem MSIT jest dostarczanie 
turystom wyczerpujących i aktualnych informacji o atrakcjach, usługach i wydarzeniach w województwie 
małopolskim. MSIT składa się z sieci punktów informacji turystycznych w regionie charakteryzujących się 
jednolitym wyglądem, portalu internetowego oraz aplikacji mobilnej, spójnego oznakowania turystycznego, 
materiałów promocyjnych w jednej szacie graficznej.  Ponadto pracownicy wszystkich punktów MSIT biorą udział 
w szkoleniach i warsztatach organizowanych przez zarządcę systemu – Małopolską Organizację Turystyczną 
(odpowiednik OROT).

Rekomenduje się zlecenie OROT przez Samorząd Województwa i Miasto Opole prowadzenie wspólnych 	
punktów IT, co zapewni profesjonalizację i działanie jednego dużego centralnego punktu informacji dla obszaru 
marki VisitOpolskie.

Rekomendacja: 

Jednym z kluczowych działań jest opracowanie i przygotowanie pakietu informacyjnego dotyczącego 
województwa opolskiego oraz jego sześciu obszarów turystycznych. Pakiet będzie zawierał kompleksowe 
informacje o wybranych atrakcjach turystycznych, zabytkach, trasach, głównych wydarzeniach kulturalnych, 
gastronomii, lokalnych produktach oraz usługach turystycznych dostępnych i rekomendowanych przez markę 
VisitOpolskie w każdym z obszarów. Dodatkowo znajdą się w nim odnośniki do strony internetowej oraz aplikacji 
marki. Materiały będą przygotowane w przystępnej i atrakcyjnej formie graficznej, aby ułatwić ich wykorzystanie 
przez turystów i zachęcić do odwiedzania różnych części regionu. Materiały w formie pakietu informacyjnego 
powinny być dystrybuowane w hotelach i innych miejscach noclegowych na terenie województwa. 		
Dzięki temu turyści będą mieli możliwość szybkiego i wygodnego zapoznania się z ofertą turystyczną regionu 
tuż po przyjeździe. Pakiet będzie również służył jako narzędzie promocji lokalnych atrakcji i usług turystycznych, 
wspierając tym samym rozwój turystyki w całym województwie. Projekt wspiera również integrację działań 
partnerów marki VisitOpolskie, pozwala na jednolite prezentowanie oferty turystycznej regionu i zwiększa 
rozpoznawalność województwa jako atrakcyjnej i przyjaznej destynacji turystycznej. W dłuższej perspektywie 
przedsięwzięcie przyczynia się do zwiększenia liczby odwiedzających, wydłużenia czasu pobytu turystów oraz 
wzmocnienia lokalnej gospodarki turystycznej. Możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania 		
i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

Propozycja 7
Przygotowanie pakietu informacyjnego pn. „VisitOpolskie w podróży” i jego dystrybucja w hotelach.

Jednym z ciekawszych działań w ramach projektu może być wdrożenie małych stojaków lub regałów 		
z lokalnymi produktami pod etykietą „Opolski Bifyj” w wybranych punktach turystycznych, takich jak restauracje, 
kawiarnie, sklepy z pamiątkami, centra informacji turystycznej czy inne miejsca odwiedzane przez turystów. 
Produkty prezentowane w stojakach mogą obejmować lokalne wyroby (produkty spożywcze w zamkniętych 
opakowaniach), rękodzieło, pamiątki regionalne oraz inne artykuły promujące kulturę i tradycję województwa 
opolskiego. 

Propozycja 8
Wdrożenie małych stojaków/regałów z lokalnymi produktami pod etykietą „Opolski Bifyj” w punktach 
odwiedzanych przez turystów.
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Przedsięwzięcie realizowane przez koordynatora marki VisitOpolskie, który w założeniu współpracuje 		
z lokalnymi fotografami i operatorami dronów, zarówno mniej znanymi, jak też posiadającymi już większe grono 
obserwujących. Celem projektu jest zapewnienie stałego dostępu do bezpłatnych oraz aktualnych i dobrej jakości 
materiałów foto i wideo, a tym samym promocja regionu poprzez atrakcyjne wizualnie treści, które zachęcają 
turystów do odkrywania województwa opolskiego i uwieczniania najciekawszych miejsc podczas podróży.

Model współpracy oparty powinien być na wzajemnej promocji – autorzy treści udostępniają zdjęcia i filmy marce 
VisitOpolskie, a w zamian ich profile są promowane poprzez oznaczenia i linki na stronie oraz profilu marki, co 
zwiększa zasięgi i widoczność twórców.

Propozycja 9
Współpraca z profesjonalnymi fotografami i operatorami dronów. 

W ramach przedsięwzięcia rekomenduje się m.in.:

W ramach przedsięwzięcia rekomendowane są działania obejmujące m.in.:

•	 kreowanie „fotogenicznych miejsc”, czyli 
wskazywanie atrakcji turystycznych i ciekawych 
lokalizacji w regionie, które mogą stać się 
punktami zainteresowania dla fotografów 		
i turystów.

•	 włączenie lokalnych producentów i ich produktów 
oraz doświadczeń kulinarnych do oferty 
„calmcations”, promujących regionalne smaki oraz 
zdrowe i „ekologiczne” produkty;

•	 niskobudżetowe sesje fotograficzne i filmowe, 
realizowane w obiektach historycznych, muzeach 
czy na trasach turystycznych, z wykorzystaniem 
np. historycznych strojów lub podczas nocnego 
zwiedzania, co pozwala tworzyć atrakcyjne 
wizualnie materiały promujące region;

•	 mapowanie i rozwój tras ekoturystycznych: ścieżki 
piesze, rowerowe, przyrodnicze i edukacyjne, 
które pozwalają na kontakt z lokalną fauną, florą 
oraz krajobrazem województwa opolskiego;

Kolejnym z rekomendowanych przedsięwzięć dla spójnego wizerunku marki jest wspólne tworzenie przez 
partnerów marki turystycznej VisitOpolskie profesjonalnego banku zdjęć, który stanowi podstawowe narzędzie 
promocji regionu. W ramach współpracy partnerzy udostępniają zdjęcia powstające w ramach ich własnych 
projektów i działań. Równolegle, raz lub dwa razy w roku, partnerzy współfinansują sesje fotograficzne obejmujące 
najważniejsze atrakcje, krajobrazy, aktywności turystyczne oraz ujęcia wizerunkowe pokazujące emocje, ludzi 
i styl życia w regionie, dzięki czemu biblioteka mediów rozwija się w sposób ciągły i obejmuje szeroki wachlarz 
lokalnych zasobów. Zarządca Marki gromadzi i porządkuje wszystkie materiały, tworząc jednolity, wysokiej jakości 
bank zdjęć dostępny dla partnerów. Pozwala to prowadzić spójną wizualnie, atrakcyjną i efektywną komunikację 
turystyczną całego województwa przy jednoczesnej optymalizacji kosztów i przy zwiększeniu widoczności 
regionalnych produktów turystycznych. Możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania 			 
i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.

Jednym z rekomendowanych działań jest rozbudowa oferty turystycznej województwa opolskiego w obszarze 
ekoturystyki i turystyki nastawionej na relaks, znanej również jako „calmcations”, poprzez stworzenie 
atrakcyjnych doświadczeń dostosowanych do potrzeb współczesnych turystów poszukujących wypoczynku, 
wyciszenia i kontaktu z naturą.

Propozycja 10

Propozycja 11

Wspólne sesje zdjęciowe i bank zdjęć marki VisitOpolskie.

Współpraca w zakresie budowy oferty turystycznej ekoturystyki i „calmcations”, czyli podróży  
nastawionych na relaks.

Projekt taki może mieć charakter zarówno promocyjny, jak i edukacyjny – turyści odwiedzający punkty sprzedaży 
mają możliwość poznania lokalnych produktów, historii regionu oraz wspierania lokalnej gospodarki poprzez 
zakup regionalnych wyrobów. Stojaki i regały pod marką „Opolski Bifyj” będą estetycznie zaprojektowane i spójne 
wizualnie, co zapewni ich rozpoznawalność oraz wzmocni wizerunek województwa opolskiego jako miejsca 
przyjaznego turystom i promującego lokalne dziedzictwo. Działanie możliwe do realizacji w momencie pozyskania 
finansowania i dysponowania koniecznymi zasobami kadrowymi.
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Projekt powinien mieć charakter innowacyjny i zrównoważony, łącząc promocję turystyki relaksacyjnej z ochroną 
środowiska i lokalnych zasobów przyrodniczych. Dzięki współpracy partnerów możliwe będzie stworzenie spójnej 
oferty turystycznej, która:

W dłuższej perspektywie przedsięwzięcie przyczyni się do:

•	 szkolenia dla lokalnych przedsiębiorców, 
pracowników punktów informacji turystycznej (IT) 
oraz przewodników, mające na celu podniesienie 
jakości obsługi turystów poszukujących 
wyciszenia i kontaktu z naturą oraz zwiększenie 
świadomości w zakresie zrównoważonej turystyki.

•	 promuje lokalne produkty, kulturę i przyrodę;
•	 przyczynia się do zrównoważonego 

rozwoju regionu poprzez wsparcie 
lokalnych przedsiębiorstw i gospodarstw 
agroturystycznych.

•	 wzrostu liczby turystów poszukujących 
spokojnego wypoczynku i kontaktu z naturą;

•	 zwiększenia dochodów lokalnych przedsiębiorców 
działających w branży turystycznej 			 
i gastronomicznej.

•	 tworzenie ofert turystycznych typu „calmcations”, 
obejmujących pobyty w spokojnych lokalizacjach, 
w tym w gospodarstwach agroturystycznych, 
ośrodkach wellness i spa, hotelach butikowych oraz 
miejscach zlokalizowanych w otoczeniu przyrody;

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

•	 odpowiada na rosnące potrzeby turystów 		
w zakresie wypoczynku i regeneracji;

•	 zwiększa atrakcyjność województwa opolskiego 
jako miejsca sprzyjającego relaksowi 			 
i ekoturystyce;

•	 rozwoju turystyki zrównoważonej i ekoturystyki 	
w regionie;

•	 umocnienia pozytywnego wizerunku 
województwa opolskiego jako destynacji 
oferującej wysokiej jakości doświadczenia 
relaksacyjne i przyrodnicze;

Wspólne przedsięwzięcie realizowane przez koordynatora marki turystycznej VisitOpolskie oraz Samorząd 
Województwa Opolskiego ma na celu zwiększenie dostępności informacji turystycznej i znaku marki w Miejscach 
Obsługi Podróżnych (MOP) w województwie opolskim oraz promocję atrakcji regionu. W ramach projektu 
planowane jest:

Działania te mają charakter zarówno promocyjny, jak i edukacyjny, ułatwiając turystom planowanie wizyt, 
zwiększając rozpoznawalność atrakcji lokalnych oraz wzmacniając wizerunek województwa opolskiego jako 
regionu przyjaznego podróżnym. Możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania 
koniecznymi zasobami kadrowymi.

Propozycja 12
Oznakowanie na MOP-ach wraz z małą infrastrukturą turystyczną, np. tablice informacyjno-promocyjne

•	 Budowa małej infrastruktury turystycznej, w tym 
stojaków na mapy i broszury, ławek czy punktów 
odpoczynku, aby podróżni mogli wygodnie 
zapoznać się z ofertą turystyczną województwa.

•	 Oznakowanie MOP-ów poprzez umieszczenie 
tablic informacyjno-promocyjnych prezentujących 
atrakcje turystyczne, zabytki i ciekawe miejsca 	
w regionie z zastosowaniem logo VisitOpolskie 
oraz kodów QR,

Przedsięwzięcie z założenia stanowi cykliczne akcje promocyjne poświęcone wybranemu motywowi, takiemu jak 
np. „Tydzień Smaków Opolskich”, „Tydzień Zamków” czy „Tydzień Rowerowy”. W wyznaczonym okresie partnerzy 
zamieszczają w swoich kanałach treści związane z danym tematem – prezentacje atrakcji, ciekawostki, zdjęcia, 
rekomendacje czy relacje z odwiedzonych miejsc. W systemie „VisitOpolskie – Tygodnie tematyczne” partnerzy 
mogą także organizować wydarzenia towarzyszące, promocje lub specjalne aktywności, które wzbogacają 
przekaz i zachęcają turystów do zaangażowania. Dzięki wspólnej komunikacji powstaje silny, skoordynowany 
przekaz wzmacniający widoczność tematu i całej marki VisitOpolskie.

Propozycja 13
VisitOpolskie – tygodnie tematyczne.
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Przedsięwzięcie minikampanie wideo, tworzone wspólnie przez partnerów marki turystycznej VisitOpolskie 
polega na produkcji krótkich, autentycznych materiałów filmowych – tzw. „microstories” – nagrywanych 
telefonami w atrakcyjnych miejscach regionu. Partnerzy przygotowują króciutkie ujęcia prezentujące lokalne 
atrakcje, aktywności, wydarzenia lub ciekawe osoby, a następnie materiały te są montowane w jeden wspólny, 
spójny film promocyjny VisitOpolskie. Dzięki temu powstają angażujące, dynamiczne treści, które jednocześnie 
pokazują różnorodność regionu i zachowują świeżość przekazu. Gotowe filmy z logo marki VisitOpolskie 
publikowane są w najważniejszych kanałach cyfrowych marki i partnerów – YouTube, TikTok, Facebook 		
i Instagram – co zwiększa ich zasięg i angażuje odbiorców przy minimalnych kosztach produkcyjnych.

Przedsięwzięcie polega na tworzeniu przez partnerów marki wspólnych, tematycznych propozycji krótkich 
wyjazdów na weekend, przygotowywanych w oparciu o lokalne atrakcje, usługi i wydarzenia. Powstają gotowe 
scenariusze pobytu, takie jak np. „VisitOpolskie – weekend dla rodzin”, czy „VisitOpolskie – weekend 		
z zamkami i pałacami”, które łączą noclegi, zwiedzanie, aktywności i rekomendacje kulinarne w spójne, łatwe 
do wykorzystania zestawy. Pakiety publikowane są w aplikacji VisitOpolskie i na stronie internetowej marki, co 
zapewnia im szeroką widoczność i wygodny dostęp dla turystów. Partnerzy wspólnie promują przygotowane 
propozycje w swoich kanałach komunikacji, wzmacniając efekt kampanii i zachęcając do weekendowych 	
wizyt w regionie.

Wykorzystanie programu Google Ad Grants stwarza dla marki VisitOpolskie możliwość prowadzenia regularnych, 
niskokosztowych działań promocyjnych w jednym z najważniej-szych kanałów pozyskiwania informacji przez 
użytkowników – wyszukiwarce Google. Program umożliwia organizacjom non-profit korzystanie z reklam 
tekstowych Google Ads. 

Przedsięwzięcie „Ambasador VisitOpolskie” zakłada budowanie trwałej sieci lokalnych twórców i entuzjastów 
regionu – blogerów, przewodników, animatorów kultury, fotografów oraz innych osób aktywnie działających 
w swoich społecznościach. To oni stają się naturalnymi influencerami marki, współtworząc autentyczne, 
organiczne treści o atrakcjach, ludziach i wyjątkowych miejscach województwa opolskiego. Program obejmuje 
regularne spotkania, krótkie szkolenia oraz dedykowane materiały promocyjne, które ułatwiają ambasadorom 
przygotowywanie jakościowych publikacji w mediach społecznościowych i blogach. Dzięki stałej współpracy 
powstaje wartościowa, oddolna narracja o regionie, wzmacniająca wizerunek VisitOpolskie, jako marki opartej 		
na autentyczności, lokalności i zaangażowaniu społeczności.

Przedsięwzięcie przewiduje montaż w wybranych atrakcyjnych widokowo miejscach na terenie województwa 
tzw. „Instagram Pointów” z logo marki turystycznej VisitOpolskie, w których podróżujący po regionie turyści 
będą mogli robić ciekawe zdjęcia, a następnie publikować je na swoich profilach w mediach społecznościowych. 
Rozwiązanie takie pozwala na szeroką i bezpłatną reklamę VisitOpolskie, jako marki/podmarki parasolowej 
Opolskie. Wielokrotnie, osoby podróżujące – z silnym uwzględnieniem przedstawicieli pokolenia „Z” – poszukują 
ciekawych miejsc, w których mogą zrobić ładne zdjęcia by na swoim profilu pochwalić się znajomym z wyjazdów 
turystycznych. Ponieważ wyszukiwanie atrakcyjnych miejsc pod kątem fotograficznym zajmuje dużo czasu, 
identyfikacja i oznaczenie tych punktów w terenie z pewnością będzie dobrym magnesem przyciągającym 
potencjalnych turystów. Możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi 
zasobami kadrowymi.

Propozycja 16

Propozycja 17

Propozycja 18

Propozycja 14

Propozycja 15

Minikampanie wideo – „microstories”

Pakiety turystyczne „VisitOpolskie na weekend”

Skorzystanie z programu Google Ad Grants

Program „Ambasador VisitOpolskie”.

Instagram POINTY
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Dzięki temu możliwe jest kierowanie ruchu do strony VisitOpolskie.pl oraz jej podstron produktowych bez 
angażowania dodatkowych środków finansowych uwzględniając jedynie wynagrodzenie firmy obsługującej 
kampanie. Reklamy mogą wspierać sezonowe kampanie, promocję wydarzeń, treści inspiracyjne lub kluczowe 
produkty turystyczne regionu, zwiększając widoczność marki wśród użytkowników aktywnie poszukujących 
informacji o podróżowaniu. Dodatkowo możliwe jest prowadzenie komercyjnych kampanii na oddzielnym koncie, 
co pozwala na rozszerzenie działań promocyjnych w najbardziej konkurencyjnych okresach. Program stanowi 
ważny element cyfrowej strategii marketingowej, podnosząc efektywność promocji i wzmacniając pozycję 
VisitOpolskie w wynikach wyszukiwania.

Na szczególne wsparcie, w tym na promocję i upowszechnianie informacji o ich ofercie, zasługują podmioty, które 
mogą stać się wzorem do naśladowania i które będą miały potencjał do „mobilizowania” innych do budowania 
oferty na wysokim poziomie. Pozostałe podmioty należy zachęcać do współpracy z „lokomotywami rozwoju” 		
i do doskonalenia oferty poprzez korzystanie z odpowiednich wzorców. VisitOpolskie może wspierać (np. poprzez 
promocję) obiekty, które spełniają kryteria jakości lub/i ich oferta jest zgodna z polityką kreowania wizerunku. 
O kryteriach wsparcia należy poinformować z wyprzedzeniem, aby usługodawcy mieli czas na dostosowanie 
się. Istotnym jest by pierwsze inicjatywy i wdrażane przedsięwzięcia były precyzyjnie dobrane pod względem 
dostępności, pojemności (liczebność grup) oraz ich efektywności. To na nie zwrócona będzie uwaga pozostałych 
osób, które dopiero rozważają możliwość uruchomienia podobnej działalności. Jeśli „lokomotywy rozwoju” 
odniosą sukces, to wówczas znajdą swoich naśladowców. Nie należy zapominać, że duże znaczenie ma fakt, 		
by były to inicjatywy z ofertą o wysokiej jakości i dużej atrakcyjności.

Propozycja 19
Najlepsze rozwiązania powinny stać się „lokomotywami rozwoju”

Rekomendacja dla karty turystycznej „VisitOpolskie” zakłada wspólne promowanie regionalnej karty 
uprawniającej do odwiedzin najważniejszych atrakcji województwa, takich jak zamki, pałace, muzea, obiekty 
kultury, trasy tematyczne czy wybrane aktywności outdoorowe. Karta byłaby dostępna w formie cyfrowej, 
możliwa do zakupu online za pośrednictwem partnera wybranego przez OROT oraz oferowana w różnych 
wariantach czasowych, co pozwoli zapewnić większą elastyczność i dopasowanie do potrzeb turystów. Dzięki 
jednolitemu systemowi rekomendacji partnerzy mogliby kierować gości do atrakcji objętych „VisitOpolskie”, 
wspomagać turystów w planowaniu podróży i zachęcać ich do odkrywania mniej znanych miejsc. Produkt tego 
typu łączy wygodę i atrakcyjność pakietową dla turysty z realną korzyścią dla lokalnych podmiotów, generując 
dodatkowy ruch, wyrównując sezonowość i wzmacniając współpracę w ramach regionalnego ekosystemu 
turystycznego. Możliwe do realizacji w momencie pozyskania finansowania i dysponowania koniecznymi 
zasobami kadrowymi.

Propozycja 20
Karta „VisitOpolskie”

Rys.10. Zabytkowy Most Żelazny w Ozimku
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

11. Dobre praktyki w zakresie 
zarządzania marką regionalną
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Alzacja (Alsace) to niewielki, ale niezwykle bogaty turystycznie region Francji, położony na północy kraju, tuż 
przy granicy z Niemcami. Jego stolica – Strasburg – stanowi ważny ośrodek europejski (Parlament Europejski, 
Europejski Trybunał Praw Człowieka) i jest wpisana w listę UNESCO. Region oferuje turystom imponujące 
dziedzictwo: średniowieczne zamki (np. Haut-Koenigsbourg), urokliwe miasteczka, klasztory duchowe 	
(Mont Sainte Odile), a także tradycyjne alzackie winne wioski i malownicze trasy winnic.

Alsace Destination Tourisme – regionalna organizacja turystyczna – pełni rolę zarządcy marki. Organizacja 
działa w strukturze czterech kolegiów (z udziałem władz lokalnych, instytucji turystycznych, przedsiębiorców, 
organizacji lokalnych), co zapewnia wielostronny udział kluczowych interesariuszy w zarządzaniu marką. 	
Taka struktura wspiera partycypacyjny model decyzji i promuje koordynację działań na poziomie całego regionu.

Alzacja (Francja) jest przykładem wielofunkcyjnego regionu turystycznego, podobnie jak 		
województwo opolskie.

Kluczowe inicjatywy i narzędzia Visit Alsace

Pass’Alsace

Karta gościa (Guest Card)

•	 karta jest dostępna w wersji cyfrowej i można ją 
kupić online, co ułatwia jej użycie natychmiast 		
po nabyciu;

•	 karta działa również jako narzędzie planistyczne: 
online dostępna jest mapa ponad 60 partnerów, 	
co ułatwia zaplanowanie trasy.

•	 Visit Alsace wprowadziło turystyczną kartę 
Pass’Alsace, która daje dostęp do ponad 60 
atrakcji w regionie;

•	 dzięki Pass’Alsace turyści oszczędzają na 
wejściach, a organizatorzy zyskują lepszy 
przepływ odwiedzających między partnerami – 
ciekawy przykład ekonomii współpracy 		
i wspólnego produktu turystycznego;

•	 w części Alzacji (np. w rejonie Selestat – Haut-Koenigsbourg) działa karta gościa, która jest wydawana turystom 
zatrzymującym się na co najmniej jedną noc i oferuje szereg korzyści: zniżki, bezpłatne wejścia, ułatwienia.

Rys.11. Alzacja, Kraina Warownych zamków (źródło: https://visit.alsace)
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Na podstawie praktyk Visit Alsace można wyciągnąć konkretne rekomendacje, które mogą być inspirujące 
dla VisitOpolskie w kontekście budowy i rozwoju marki turystycznej województwa opolskiego:

Komunikacja i storytelling cyfrowy

Spersonalizowane trasy samochodowe / GPS

Wydarzenie Slow-life: Slow-up Alsace

•	 ponadto organizacja łączy swoje działania 		
z mediami i partnerami lokalnymi w nowoczesnym 
modelu współpracy, co umożliwia dotarcie do 
różnorodnych odbiorców.

•	 Zapewnienie wysokiej jakości treści cyfrowych 
i storytellingu: warto rozbudować serwis 
VisitOpolskie o dedykowane podstrony 
tematyczne (np. „Opolskie na rowerze”, 
„Opolskie Duchowe”, „Szlaki Zamków 	
i Pałaców”) z interaktywnymi mapami, historią 
i przewodnikami. Komunikacja powinna 
akcentować zrównoważony i autentyczny 
charakter turystyki, wskazując na lokalne 
doświadczenia, spokojne tempo, naturę		
 i dziedzictwo;

•	 Struktura zarządzania z udziałem partnerów: 
Alsace Destination Tourisme działa w modelu 
kolegialnym (cztery kolegia), co wzmacnia 
partycypację kluczowych grup (władze 
samorządowe, obiekty turystyczne, instytucje 
kultury, przedsiębiorcy). VisitOpolskie mogłoby 
czerpać z tego modelu, tworząc podobne 
ciała doradcze lub struktury, które zapewnią 
równoważony udział partnerów w zarządzaniu 
marką i budowaniu strategii;

•	 Zrównoważone podejście i eko-oznaczenia: 
Visit Alsace wyraźnie zaznacza w materiałach 
turystycznych doświadczenia „zrównoważone” 
(sustainable experiences). Marka VisitOpolskie 
może wprowadzić podobny system oznaczeń – 
promując ekologiczne trasy, aktywności, lokalne 
produkty i inicjatywy, co trafi do rosnącej grupy 
turystów dbających o środowisko.

•	 organizacja Alsace Destination Tourisme 
inwestuje w komunikację cyfrową: posiada 
dedykowane strony tematyczne (szlaki zamków, 
winnic, Masyw Wogezów), interaktywne mapy, 
kalendarze wydarzeń i treści „do przeżycia” 
(doświadczenia slow, etniczne, duchowe);

•	 Stworzenie regionalnej karty turystycznej: 
podobnie jak Pass’Alsace, VisitOpolskie mogłoby 
wprowadzić kartę (np. „VisitOpolskie”), która 
dawałaby dostęp do kluczowych atrakcji 
województwa (zamek, pałac, muzea, trasy 
rowerowe). Karta mogłaby być cyfrowa i zakupiona 
online, z możliwością wyboru pakietu na kilka dni, 
co zwiększa elastyczność turystów i zachęca 
do dłuższych pobytów. Tego typu produkt łączy 
marketingową atrakcyjność (pakiet, wygoda) 	
z praktyczną korzyścią dla lokalnych partnerów 
– zwiększa liczbę odwiedzin w mniej znanych 
miejscach;

•	 Trasy tematyczne i spersonalizowane road tripy: 
wzorując się na GPS-trasie Alzacji, VisitOpolskie 
może opracować samochodowe lub rowerowe 
trasy tematyczne (np. zamek–pałac, winnice / 
sady, szlaki wodne) z dedykowanym wsparciem 
aplikacji lub map w aplikacji VisitOpolskie. Można 
przygotować narzędzie docelowe, które pozwoli 
turystom samodzielnie ustalić trasę w oparciu 		
o ich zainteresowania, co zwiększy angażowanie 	
i indywidualizację wyjazdów;

•	 Eventy typu „slow travel”: inspirowane Slow-
up Alzace działania – np. tygodnie bez ruchu 
samochodowego w ramach lokalnych tras 
rowerowych lub pieszych – mogą promować 
Opolskie jako region sprzyjający relaksowi 
i zrównoważonemu podróżowaniu. Takie  
inicjatywy są nie tylko marketingowo atrakcyjne, 
ale również angażują społeczność lokalną 		
i turystów w działania pro-ekologiczne 		
i rekreacyjne;

•	 Visit Alsace oferuje trasę samochodową (road trip) z zaprogramowanym wsparciem GPS, co pozwala 	
turystom tworzyć spersonalizowane trasy i zwiedzać region w sposób dopasowany do ich preferencji. 		
To bardzo nowoczesne podejście do mobilności i elastycznego zwiedzania. 

•	 Jednym z flagowych projektów jest Slow-up Alsace – coroczna inicjatywa, w której trasa długości ok. 38 
km zostaje zamknięta dla ruchu samochodowego, a obszar przekształca się w przestrzeń rekreacyjną, 
sprzyjającą rowerom, spacerom i slow-life. To silny manifest wartości, które marka promuje: autentyczność, 
bliskość natury, kameralność. 
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Wnioski dla VisitOpolskie:

VisitScotland jest oficjalną organizacją turystyczną Szkocji i uznawaną za jedno z najlepszych wdrożeń strategii 
marki regionalnej w Europie. Jej doświadczenie może być inspiracją dla województwa opolskiego w zakresie 
zarządzania marką VisitOpolskie.

VisitScotland: kompleksowy system KPI, ewaluacji działań i monitoringu współpracy z partnerami lokalnymi.

•	 wprowadzenie takich działań może znacząco 
podnieść atrakcyjność całego województwa 
opolskiego dla różnych segmentów turystów: 
rodzin, pasjonatów kultury, aktywnych 
podróżników, osób zainteresowanych 
ekoturystyką.

•	 model Visit Alsace stanowi bardzo inspirujący 
przykład skutecznego, lokalnego zarządzania 
marką turystyczną. Łączy partnerstwo 
instytucjonalne, ofertę produktową, narzędzia 
cyfrowe i programy lojalnościowe w spójną 
strategię;

•	 dla VisitOpolskie przydatne może być 
zaadaptowanie następujących praktyk: karta 
turystyczna, trasy tematyczne, cykliczne 
wydarzenia slow, partycypacyjna struktura 
zarządzania, wysokiej jakości komunikacja i nacisk 
na zrównoważony rozwój;

Kluczowe elementy systemu VisitScotland

Spójna strategia marki parasolowej:
•	 submarki tematyczne (np. Scotland’s National 

Trails, Scotland’s Festivals, Food & Drink Scotland) 
są zintegrowane wizualnie i komunikacyjnie 
z marką główną, co pozwala zachować 
rozpoznawalność i jednolity wizerunek.

•	 VisitScotland działa jako marka parasolowa 
obejmująca wszystkie submarki produktowe 		
i inicjatywy turystyczne Szkocji;

Rys.12. VisitScotland (źródło: https://www.visitscotland.com/)
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System partnerstw i współpracy:

Efekty wdrożenia dobrych praktyk:

Wnioski dla VisitOpolskie:

Efektywne wykorzystanie mediów cyfrowych:

Integracja społeczności lokalnej i ambasadorów:

Zaawansowany system monitoringu i KPI:

Co warto zauważyć w tym przykładzie i co może być przydatne w procesie angażowania partnerów na rzecz 
promocji marki turystycznej VisitOpolskie, to system certyfikacji Quality Assurance (QA), który ma za zadanie 
zapewnić jakość oferty. QA to oficjalny system oceniania dla firm turystycznych w Szkocji, którego początki sięgają 
1985 roku. Mimo że program został wycofany końcem marca br. z powodu coraz bardziej cyfrowego świata 	
i zmieniających się zachowań odwiedzających, to pomógł wielu firmom spełnić, a nawet przekroczyć wysokie 
standardy, których oczekiwali ich klienci, a także podnieść standardy jakości i napędzać inwestycje w produkt 
turystyczny w całym kraju, co miało duży wpływ na sukces prowadzonych działań związanych z budowa marki.

•	 wprowadzono standard certyfikacji 		
i endorsementu („Approved Visitor Attraction” 
lub „Partner of VisitScotland”), co podnosi 
wiarygodność i spójność działań promocyjnych.

•	 efektywna współpraca partnerska – sieć 
partnerów zwiększa zasięg komunikacji i pozwala 
realizować wspólne projekty promocyjne;

•	 mierzalne wyniki marketingowe – dane z systemu 
KPI pozwalają precyzyjnie oceniać skuteczność 
działań i optymalizować inwestycje promocyjne.

•	 aktywne zaangażowanie lokalnej społeczności 	
i ambasadorów marki;

•	 wykorzystanie mediów cyfrowych, storytellingu 
i kampanii influencerów w celu zwiększenia 
rozpoznawalności i atrakcyjności regionu.

•	 system analityki online pozwala dostosowywać 
treści do oczekiwań różnych grup docelowych 
(turystyka kulturowa, aktywna, rodzinna, 
kulinarna).

•	 współpraca opiera się na edukacji, szkoleniach 
i udostępnianiu narzędzi promocyjnych, co 
wzmacnia lokalne zaangażowanie i autentyczność 
komunikacji;

•	 wskaźniki KPI obejmują m.in.: liczbę 
odwiedzających, zasięg social media, liczbę 
zaangażowanych partnerów i wskaźniki konwersji 
turystycznej.

•	 VisitScotland zarządza rozbudowaną siecią 
partnerów, w tym JST, LOT-ami lokalnymi, 
hotelami, restauracjami, atrakcjami turystycznymi 
i NGO;

•	 partnerzy mają dostęp do platformy cyfrowej 
z materiałami promocyjnymi, szablonami 
i narzędziami marketingowymi, co ułatwia 
wdrażanie spójnych kampanii;

•	 rozpoznawalność marki – VisitScotland jest 
powszechnie kojarzona z Szkocją jako całością, 	
a submarki są łatwo identyfikowane przez 
turystów;

•	 wysoka jakość obsługi turystów – standardy dla 
partnerów i atrakcje certyfikowane zapewniają 
spójność doświadczeń;

•	 stworzenie programu certyfikacji partnerów 		
i platformy cyfrowej do udostępniania materiałów 
promocyjnych;

•	 systematyczne monitorowanie KPI i raportowanie 
efektów kampanii;

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

•	 przykładem jest kampania „Scotland is Now”, 
która integruje treści multimedialne, wideo 	
i interaktywne mapy tematyczne, wzmacniając 
zaangażowanie odbiorców;

•	 VisitScotland angażuje lokalnych liderów opinii, 
mieszkańców i przedsiębiorców w promocję 
regionu.

•	 VisitScotland stale monitoruje efektywność 
kampanii promocyjnych, zasięg komunikacji 		
i satysfakcję partnerów;

•	 raporty kwartalne i roczne umożliwiają 
optymalizację działań i planowanie nowych 
inicjatyw;
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Podlaskie. Zasilane Naturą. Stanowi dobry przykład zarządzania marką regionalną, szczególnie w kontekście 
turystyki przyrodniczej, spójnej komunikacji wizualnej i współpracy z partnerami lokalnymi.

Kluczowe elementy systemu Visit Podlaskie

Wyraźna wizja i segmentacja marki:

Spójna identyfikacja wizualna:

Ewaluacja i monitoring działań:

Współpraca z partnerami:

Storytelling i media cyfrowe:

•	 segmentacja obejmuje turystykę przyrodniczą, 
aktywną (rowery, kajaki, trekking) oraz turystykę 
kulturową i kulinarną.

•	 wszystkie submarki tematyczne (np. szlaki 
rowerowe, rezerwaty przyrody) są spójnie 
powiązane wizualnie z marką główną.

•	 wyniki raportów wykorzystywane są do 
optymalizacji działań i planowania kolejnych 
kampanii;

•	 kampanie promują zrównoważoną turystykę 
i ochronę środowiska, co wzmacnia 
autentyczność marki.

•	 partnerzy korzystają ze wspólnych materiałów 
promocyjnych i platformy cyfrowej marki.

•	 marka komunikuje unikalną wartość regionu: 
czystą przyrodę, dzikie przestrzenie, tradycję 		
i lokalną kulturę;

•	 logo i elementy wizualne odzwierciedlają 
charakter regionu – natura, spokój, 
autentyczność;

•	 monitorowanie zasięgów kampanii, liczby 
partnerów, opinii turystów i satysfakcji partnerów.

•	 partnerstwo z JST, LOT-ami, lokalnymi 
przedsiębiorcami, NGO i instytucjami kultury;

•	 wspólne kampanie promocyjne i wydarzenia, 
np. Dni Otwarte Parków Narodowych, festiwale 
kulinarne i edukacyjne;

•	 strategia komunikacji opiera się na storytellingu 	
i promowaniu doświadczeń turystycznych;

•	 aktywna obecność w mediach 
społecznościowych, kampanie wideo 			
i interaktywne mapy zwiększają 	
atrakcyjność regionu;

Rys.13. Visit Podlaskie (źródło: https://www.facebook.com/PodlaskieZasilaneNatura/)
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Efekty wdrożenia dobrych praktyk:

Wnioski dla VisitOpolskie:

•	 wyraźna pozycja regionu jako destynacji 
przyrodniczej;

•	 spójność komunikacji i identyfikacji wizualnej 		
w całym regionie;

•	 skuteczna współpraca z partnerami i wzrost 	
liczby inicjatyw lokalnych;

•	 wdrożenie spójnej identyfikacji wizualnej 		
i storytellingu w kampaniach online i offline;

•	 rozwój partnerstw lokalnych i instytucjonalnych 
z dostępem do wspólnych materiałów 
promocyjnych;

•	 zwiększone zaangażowanie turystów w atrakcje 
przyrodnicze i kulturalne,

•	 integracja kampanii online i offline – media 
cyfrowe, wydarzenia lokalne, publikacje 
drukowane.

•	 promowanie turystyki zrównoważonej 		
i doświadczeń autentycznych w komunikacji marki.

Rys.14. Szlak rowerowy
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PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ „VISITOPOLSKIE”

„Polskie Marki Turystyczne” (PMT) to innowacyjny projekt powstały w 2019 r. w ramach 
współpracy Ministerstwa Rozwoju, Pracy i Technologii, a następnie Ministerstwa Sportu 
i  Turystyki oraz Polskiej Organizacji Turystycznej w celu stworzenia i promocji regionów 
turystycznych. Obecne działania marketingowe w polskiej turystyce skoncentrowane 
są głównie na poszczególnych atrakcyjnych turystycznie obiektach, miastach lub 
województwach. Na mapie promocji polskiej turystyki brakuje jednak oferty skupiającej 
graniczące, a często nawet konkurujące ze sobą, lokalne organizacje turystyczne.

12. Przykłady zarządzania Polskimi 
Markami Turystycznymi
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Projekt PMT ma na celu zainicjowanie współpracy ponad podziałami i stworzenie jednostki o silnym wizerunku, 
która będzie odpowiedzialna za zarządzanie i promowanie danego regionu turystycznego. W ramach projektu 
tworzone są warunki dla kooperacji organizacji turystycznych, samorządów i podmiotów branży turystycznej, co 
owocuje profesjonalizacją zarządzania turystyką na poziomie lokalnym. Pomyślna i skuteczna realizacja działań 
ma zapewnić większe zainteresowanie turystów, zwiększyć frekwencję odwiedzających i wydłużyć ich czas 
pobytu w danym regionie. Obecnie w Polsce funkcjonuje dwanaście Polskich Marek Turystycznych, które zostały 
wyłonione podczas trzech naborów: w roku 2019 (5), w 2022 (4) oraz w 2023 (3). W zamyśle inicjatorów, znak 
„Polska Marka Turystyczna” ma stać się prestiżowym certyfikatem oznaczającym jakość, atrakcyjność 	
i niezawodność. Status PMT ma gwarantować spójne działania marketingowe, jednolitą wizualizację, wspólną 
stronę internetową zawierającą informacje o ciekawych destynacjach, rozwiązaniach pakietowych ułatwiających 
organizację podróży i pomysłach na spędzanie wolnego czasu dostosowanych do różnych potrzeb. 			 
Ta forma prezentacji i promocji regionu ma zachęcać turystów do przyjazdu, a także wzbudzić ich zaufanie 	
i zapewnić poczucie bezpieczeństwa. Powodzenie inicjatywy, jaką jest PMT otworzy dalsze możliwości rozwoju 
turystycznego danego regionu i pozwoli na jeszcze lepsze wykorzystanie jego potencjału w przyszłości 11.

„Kraina Górnej Odry” to malowniczy obszar terenów rolniczych, lasów i wód zlokalizowany w Polsce, 		
w południowo-zachodniej części województwa śląskiego, na pograniczu z Republiką Czeską i województwem 
opolskim. Obejmuje ona powiaty: rybnicki, raciborski, wodzisławski oraz miasta na prawach powiatu: Rybnik, Żory 
i Jastrzębie Zdrój. W tym obszarze Odra i jej dopływy: Olza, Szotkówka, Psina, Ruda i Bierawka – niczym krwiobieg 
dłoni, położonej na mapie – wyznaczają jej terytorialny zasięg i łączą poszczególne części składowe. W 2023 roku 
marka otrzymała tytuł „Polska Marka Turystyczna”. Zarządzanie marką „Kraina Górnej Odry” opiera się na modelu 
partnerskim, który jest kluczowy dla skuteczności wszystkich marek w systemie PMT.

Aktualne dokumenty w tym regulaminy dotyczące projektu PMT znajdują się na stronach internetowych 
Ministerstwa Sportu i Turystyki.

Główni interesariusze i ich role.

Lider Marki – Stowarzyszenie Gmin i Powiatów Subregionu Zachodniego Województwa Śląskiego 			 
„Kraina Górnej Odry”:

•	 to podmiot koordynujący, który formalnie 
wnioskował o przyjęcie do systemu PMT 		
i odpowiada za strategiczne zarządzanie;

•	 jego zadaniem jest integracja różnych podmiotów, 
pozyskiwanie funduszy, koordynacja wspólnych 
działań promocyjnych oraz nadzór nad spójnością 
wizerunkową;

•	 pełni funkcję tzw. Operatora Marki.

 11 Broszura „Polskie Marki Turystyczne”, Ministerstwo Sportu i Turystyki, 2023 r.

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

90



Partnerzy Samorządowi:

Partnerzy Biznesowi i Społeczni:

Polska Organizacja Turystyczna (POT):

Podstawą funkcjonowania marki są dwa dokumenty opracowane w roku 2019:

Wyżej wymienione dokumenty zawierają:

•	 gminy i powiaty wchodzące w skład obszaru marki 
(Racibórz, Gmina Rudnik, Powiat Raciborski itd.);

•	 uczestniczą w ciałach decyzyjnych, takich jak Rada 
Programowa marki;

•	 lokalni przedsiębiorcy turystyczni (hotele, 
restauracje, przewoźnicy, organizatorzy spływów);

•	 organizacje pozarządowe, lokalne stowarzyszenia 
(np. miłośników regionu, kajakarskie);

•	 pełni funkcję audytora i strażnika standardów;
•	 nadaje prawo do używania logotypu PMT dla danej 

marki na podstawie szczegółowej strategii 		
i spełnienia kryteriów;

•	 koncepcja rozwoju produktów turystycznych dla 
obszaru Subregionu Zachodniego Województwa 
Śląskiego;

•	 analizę SWOT regionu;
•	 definiują grupy docelowe (np. turyści aktywni, 

rodziny z dziećmi, miłośnicy przyrody i historii);
•	 precyzują kluczowe produkty turystyczne 

(„Żeglowna Odra”, „Rowerem przez Krainę Górnej 
Odry”);

•	 wyznaczają cele ilościowe i jakościowe oraz 
kierunki działań marketingowych na kilka lat 
naprzód;

•	 rozwój infrastruktury: koordynacja inwestycji 
samorządowych tak, by tworzyły spójną 		
i funkcjonalną sieć produktów turystycznych(np. 
rozbudowa sieci szlaków rowerowych łączących 
różne gminy);

•	 określa wyzwania w zarządzaniu marką, np. 
koordynacją dużej liczby parterów, stałe 
finansowanie, budowanie świadomości marki 		
na zewnątrz regionu, opisuje konkurencję.

•	 są głównymi inwestorami w infrastrukturę 
turystyczną (ścieżki rowerowe, przystanie, 
zagospodarowanie szlaków) oraz współfinansują 
działania promocyjne.

•	 ich rola to dostarczanie i udoskonalanie produktu 
turystycznego, uczestnictwo w eventach oraz 
promocja marki na swoim poziomie.

•	 wspiera marki satelickie poprzez ogólnopolskie 	
i międzynarodowe kampanie, szkolenia, 
doradztwo oraz udostępnianie narzędzi 
marketingowych.

•	 strategia komunikacji marketingowej obszaru 
Subregionu Zachodniego Województwa 
Śląskiego.

•	 nadzór nad wizerunkiem: operator marki czuwa 
nad zgodnym z księgą znaku wykorzystaniem 
logotypu przez wszystkich partnerów;

•	 monitorowanie efektów;
•	 opis działań promocyjnych:

–	 strona internetowa i media społecznościowe,
–	 materiały drukowane: mapy, foldery, 

przewodniki tworzone według wspólnych 
standardów wizualnych,

–	 udział w targach turystycznych: reprezentacja 
marki na wydarzeniach krajowych 		
i międzynarodowych (np. ITB Berlin, 		
Tour Salon w Poznaniu),

–	 wspólne kampanie wspólne z POT,
–	 Public Relations: organizacja press tripów 	

dla dziennikarzy branży turystycznej;

„Kraina Górnej Odry” jest przykładem nowoczesnego, partnerskiego modelu zarządzania marką terytorialną, 
wpisanego w system Polskiej Marki Turystycznej. Jej siła leży w zdolności do integracji rozproszonych 
interesariuszy wokół wspólnej wizji, opartej na unikalnych walorach przyrodniczych i kulturowych górnego biegu 
Odry. Kluczowymi elementami tego systemu są: strategiczne przywództwo Stowarzyszenia „Kraina Górnej 
Odry”, zaangażowanie finansowe i inwestycyjne samorządów, aktywny udział lokalnego biznesu oraz nadzór 
merytoryczny i wsparcie Polskiej Organizacji Turystycznej. Pomimo wyzwań, głównie w sferze finansowania 		
i koordynacji, ten model zarządzania stanowi najbardziej efektywny sposób na budowanie rozpoznawalności 		
i konkurencyjności regionu na mapie turystycznej Polski i Europy.
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„enoTARNOWSKIE” to dobrze skomunikowany obszar bogaty w winnice i lokalne produkty, z dużym zapleczem 
noclegowym. To działania promujące enoturystykę w regionie, w tym cykliczne imprezy, takie jak Wielkie 
Tarnowskie Dionizje, Tuchovinifest czy Pleśnieński Bachus, spotkania tematyczne, warsztaty, udział w targach 
turystycznych oraz organizacja wizyt studyjnych. Wszystko we współpracy z winnicami regionu, jednostkami 
samorządu terytorialnego oraz lokalnymi producentami i gospodarstwami agroturystycznymi. W 2022 roku 
marka otrzymała tytuł „Polska Marka Turystyczna”. Zarządzanie marką „enoTARNOWSKIE” opiera się na modelu 
partnerskim, który jest kluczowy dla skuteczności wszystkich marek w systemie PMT.

Główni interesariusze i ich role.
Lider Marki – Tarnowska Organizacja Turystyczna:

Partnerzy Samorządowi:

Partnerzy Biznesowi i Społeczni:

Polska Organizacja Turystyczna (POT):

Podstawą funkcjonowania marki są dokumenty opracowane w latach 2017 i 2023:

Wyżej wymienione dokumenty zawierają:

•	 to podmiot koordynujący, który formalnie 
wnioskował o przyjęcie do systemu PMT 		
i odpowiada za strategiczne zarządzanie;

•	 pełni funkcję tzw. Operatora Marki;

•	 gminy i powiaty wchodzące w skład obszaru 
marki (miasto Tarnów, powiaty brzeski, tarnowski 
i dąbrowski oraz wybrane gminy, np. Pleśna, 
Ryglice, Czchów, Tuchów, itd.);

•	 lokalni przedsiębiorcy turystyczni oraz producenci 
(hotele, restauracje, winiarze, rolnicy);

•	 organizacje pozarządowe, lokalne stowarzyszenia 
(np. LGD-y);

•	 pełni funkcję audytora i strażnika standardów;
•	 nadaje prawo do używania logotypu PMT dla danej 

marki na podstawie szczegółowej strategii 		
i spełnienia kryteriów;

•	 strategia rozwoju turystyki winiarskiej jako nowej 
marki turystycznej Pogórza;

•	 strategia rozwoju marki enoTARNOWSKIE;

•	 analizę SWOT regionu;
•	 definiują grupy docelowe;
•	 precyzują kluczowe produkty turystyczne;
•	 wyznaczają cele ilościowe i jakościowe oraz 

kierunki działań marketingowych na kilka lat 
naprzód;

•	 kalendarz imprez regionalnych;
•	 nadzór nad wizerunkiem: operator marki czuwa 

nad zgodnym z księgą znaku wykorzystaniem 
logotypu przez wszystkich partnerów;

•	 monitorowanie efektów;
•	 określa wyzwania w zarządzaniu marką, np. 

koordynacją dużej liczby parterów, stałe 
finansowanie, budowanie świadomości marki 		
na zewnątrz regionu, opisuje konkurencję;

–	 niestandardowe działania, 
–	 wykorzystanie starych marek (nieużywanych) 

produktowych, 
–	 promocja online (m.in. strona internetowa, 

media społecznościowe),
–	 materiały drukowane, gadżety,
–	 organizacja imprez promocyjnych w regionie, 
–	 udział w targach turystycznych i imprezach 

turystycznych,
–	 Public Relations: organizacja press tripów dla 

dziennikarzy branży turystycznej, blogerów, 
vlogerów, influencerów.

•	 jego zadaniem jest integracja różnych podmiotów, 
pozyskiwanie funduszy, koordynacja wspólnych 
działań promocyjnych oraz nadzór nad spójnością 
wizerunkową.

•	 są głównymi inwestorami w infrastrukturę 
turystyczną (ścieżki rowerowe, zagospodarowanie 
szlaków) oraz współfinansują działania 
promocyjne.

•	 ich rola to dostarczanie i udoskonalanie produktu 
turystycznego, uczestnictwo w eventach oraz 
promocja marki na swoim poziomie.

•	 wspiera marki satelickie poprzez ogólnopolskie 	
i międzynarodowe kampanie, szkolenia, 
doradztwo oraz udostępnianie narzędzi 
marketingowych.

•	 koncepcja komunikacji marketingowej;
•	 plan utworzenia Centrum Winiarstwa 

enoTARNOWSKIE.

•	 opis działań promocyjnych:
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„enoTARNOWSKIE” to przykład doskonale zarządzanej marki terytorialnej, która przeszła od koncepcji do 
bycia żywym, tętniącym życiem ekosystemem turystycznym. Jej siła nie leży wyłącznie w atrakcyjnym logo czy 
stronie internetowej, ale w głęboko zakorzenionym partnerstwie publiczno-prywatnym, w którym Tarnowska 
Organizacja Turystyczna pełni rolę lidera, animatora i strażnika jakości. Poprzez aktywne budowanie produktu 
turystycznego, inwestycję w sieć przedsiębiorców i konsekwentną, opartą na storytellingu komunikację, 
„enoTARNOWSKIE” skutecznie przekształciło wizerunek Ziemi Tarnowskiej z „przystanku w podróży” na 
samodzielny, pożądany cel podróży dla wymagających turystów poszukujących autentycznych doznań 
smakowych i kulturowych. Jest to model, z którego mogą czerpać inspirację inne regiony w Polsce.

„Jura Krakowsko-Częstochowska”, to tak naprawdę mezoregion o nazwie Wyżyna Krakowsko-Częstochowska, 
jak sama nazwa wskazuje, znajduje się w dużym uproszczeniu między Częstochową, a Krakowem. Teren długi na 
około 100 km i powierzchni ponad 2500 km2. Co ciekawsze na terenie Jury znajduje się najmniejszy z polskich 
parków narodowych – Ojcowski Park Narodowy. Wyżyna Krakowsko-Częstochowska charakteryzuje się pięknymi 
krajobrazami, zaznaczonymi licznymi białymi wapiennymi ostańcami i odsłonięciami skalnymi pochodzącymi 		
z okresu jury właśnie. Wapienie te przez lata ulegały licznym procesom krasowym, dzięki czemu znajdziemy tu 
wiele dużych jaskiń i mniejszych schronisk. Największe z tych, które już znamy, to Jaskinia Wierna (najdłuższa), 
jaskinia Wierzchowska Górna, Smocza Jama w Krakowie, Jaskinia Nietoperzowa, Jaskinia Głęboka oraz Jaskinia 
Łokietka. Wszystkie one, z wyjątkiem pierwszej, udostępnione są zwiedzającym. W 2022 roku otrzymała tytuł 
„Polska Marka Turystyczna”. Zarządzanie marką „Jura Krakowsko-Częstochowska” opiera się na modelu 
partnerskim, który jest kluczowy dla skuteczności wszystkich marek w systemie PMT.

Podstawą funkcjonowania marki jest dokument opracowany w roku 2019 „Strategia rozwoju terytorialnej marki 
turystycznej Jura Krakowsko – Częstochowska wraz z systemem identyfikacji wizualnej marki”, który zawiera 
m.in.: synteza potencjału turystycznego obszaru, w tym lokomotywy produktowe i promocyjne, segmentację 
rynku, realizatorów strategii oraz nowy system wizualny marki.

Związek Gmin Jurajskich pełni rolę operatora marki, działa jako strategiczny mózg, koordynator inwestycji, główny 
promotor i integrator społeczno-gospodarczy. Dzięki jego działalności, często niedostrzegalnej z zewnątrz, 
Jura nie jest postrzegana jako zlepek konkurencyjnych ze sobą gmin, lecz jako spójny, atrakcyjny i profesjonalnie 
zarządzany produkt turystyczny o renomie krajowej i międzynarodowej. 

Główni interesariusze i ich role.
Lider Marki – Związek Gmin Jurajskich (ZGJ):

Partnerzy Samorządowi:

Polska Organizacja Turystyczna (POT):

Partnerzy Biznesowi i Społeczni:

•	 to podmiot koordynujący, który formalnie 
wnioskował o przyjęcie do systemu PMT 		
i odpowiada za strategiczne zarządzanie;

•	 pełni funkcję tzw. Operatora Marki;

•	 33 gminy wchodzące w skład obszaru marki 
(miasta Kraków i Częstochowa oraz gminy 	
z terenu Jury lezące na terenie województw: 
śląskiego i małopolskiego);

•	 pełni funkcję audytora i strażnika standardów;
•	 nadaje prawo do używania logotypu PMT dla danej 

marki na podstawie szczegółowej strategii 		
i spełnienia kryteriów;

•	 lokalni przedsiębiorcy turystyczni, lokalne 
stowarzyszenia oraz producenci (hotele, 
restauracje, winiarze, rolnicy);

•	 jego zadaniem jest integracja różnych podmiotów, 
pozyskiwanie funduszy, koordynacja wspólnych 
działań promocyjnych oraz nadzór nad spójnością 
wizerunkową.

•	 są głównymi inwestorami w infrastrukturę 
turystyczną (ścieżki rowerowe, zagospodarowanie 
szlaków) oraz współfinansują działania 
promocyjne.

•	 wspiera marki satelickie poprzez ogólnopolskie 	
i międzynarodowe kampanie, szkolenia, 
doradztwo oraz udostępnianie narzędzi 
marketingowych.

•	 ich rola to dostarczanie i udoskonalanie produktu 
turystycznego, uczestnictwo w eventach oraz 
promocja marki na swoim poziomie.
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Jak już wcześniej napisano Jura Krakowsko – Częstochowska to jeden z konkurencyjnych regionów dla marki 
VisitOpolskie. Wybierając się na Jurę, jedzie się oglądać legendę – malownicze, heroiczne ruiny w spektakularnym 
krajobrazie, które opowiadają historię militarnej potęgi dawnej Polski. Podróż na VisitOpolskie to natomiast 
podróż w poszukiwaniu komfortu i przepychu – to wizyta w odrestaurowanych, żyjących obiektach, które 
opowiadają historię bogactwa, stylu życia i artystycznych gustów śląskiej arystokracji. Oba regiony oferują więc 
zupełnie inne, ale równie fascynujące, doświadczenia historyczno-turystyczne. Ze względu na ukształtowanie 
terenu wokół zamków i pałaców VisitOpolskie można, w odróżnieniu do konkurencyjnej Jury, budować ofertę 
turystyki całorocznej opartej na kulinariach, wydarzeniach, walorach przyrodniczych oraz turystki aktywnej 	
w tym coraz popularniejszych rajdów rowerowych czy biegów na krótkie dystanse 5 czy 10 km. Coraz więcej 
biegaczy i „miłośników dwóch kółek” zwłaszcza z dużych miast szukają tego typu wydarzeń.

To właśnie ZGJ przekształca potencjał dziesiątek samorządów i setek przedsiębiorstw w silną, wspólną markę, 		
na którą składają się flagowe produkty turystyczne:

Załącznik 1. Propozycja księgi identyfikacji wizualnej VisitOpolskie (w osobnym pliku)

•	 szlaki turystyczne: Szlak Orlich Gniazd, Szlak 
Warowni Jurajskich, szlak architektury drewnianej;

•	 obiekty turystyczne: Zamek Ogrodzieniec, Zamki 
Mirów i Bobolice, Jasna Góra, Zamek Olsztyn, 
Jaskinie – Łokietka, Głęboka, Nietoperzowa, 
Wierzchowska Górna, Ciemna, Smocza Jama;

•	 obszary: Ojcowski Park Narodowy, Złoty Potok 	
(ze Szlakiem Poezji i Legend Złotej Krainy Pstrąga), 
rejony wspinaczkowe – rejon Podlesic i Dolinki 
Krakowskie, Kraków, spływy kajakowe – Biała 
Przemsza, Pilica, Warta, Białka;

•	 wydarzenia: Juromania – Święto Szlaku Orlich 
Gniazd, Najazd Barbarzyńców – Festiwal Kultury 
Wczesnego Średniowiecza, Międzynarodowy 
Turniej Rycerski w Ogrodzieńcu, Święto Pstrąga 
w Złotym Potoku, Jurajski Festiwal Sztuki i Wina 
w Olsztynie, „Integrowanie przez wspinanie”, 
Festiwal Muzyki Dawnej – zamek Korzkiew, 
Balonowa Jura, Jurajski Festiwal Biegowy. 	
Festiwal Miłośników Koni i Muzyki „Z kopyta”;

•	 Pakiet usług turystycznych: Żarki – pakiet 
czterech atrakcji.

Załączniki
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Zadanie publiczne pn. „Rozwój i profesjonalizacja marki turystycznej VisitOpolskie ze szczególnym uwzględnieniem wsparcia odbudowy turystyki na obszarach 
powodziowych” dofinansowano ze środków Ministerstwa Sportu i Turystyki zgodnie z zawartą umową nr 2025/0024/0841/UDOT/DT/BP/JKK z dnia 18.06.2025 r.

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



Telefon

info@orot.pl 		
www.orot.pl 		
www. opolskibifyj.com 
www.visitopolskie.pl

Email i www

Adres

Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna

+48 77 44 12 522
+48 77 44 12 521

ul. Żeromskiego 3
45-053 Opole

PROGRAM ZARZĄDZANIA MARKĄ TURYSTYCZNĄ
„VisitOpolskie”


