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Szanowni Panstwo,

Uchwalona w maju 2004 roku przez Sejmik Wojewodztwa Pomorskiego
., Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004-2013”
okresla priorytety oraz cele i zadania rozwoju turystyki w Naszym regionie.
Jest to dokument ramowy, poniewaz krajowe i miedzynarodowe uwarunkowania
rozwoju turystyki zmieniajq sie niezwykle dynamicznie. Glownym zalozeniem,
jakie przyswiecalo nam przy tworzeniu Strategii bylo uszczegotawianie
jej celow na poziomie programow operacyjnych. Umozliwia to podejmowanie
elastycznych dziatan w ramach danego obszaru problemowego w oparciu o stale
prowadzone konsultacje spoteczne. Dla zapewnienia cigglosci dziatan przyjeto
podziat czasowy na krotsze okresy realizacji poszczegolnych programow.

W' niniejszej publikacji, wydanej zaledwie pot roku po uchwaleniu
,Strategii...”, pragne przedstawi¢ Panstwu wstepne rezultaty pierwszego
z trzech rozpoczetych przez samorzqd wojewodztwa pomorskiego programow
rozwoju turystyki — Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa
Pomorskiego (na lata 2004-2007). Przedstawione produkty sq wynikiem pracy
wielu zaangazowanych w jego powstanie o0sob, przedstawicieli szeroko
rozumianego Srodowiska turystycznego — w tym samorzqdow i branzy
turystycznej, skupionych w lokalnych organizacjach turystycznych oraz
Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.

Wspotczesna formula tworzenia i zarzqdzania produktem turystycznym
wymaga wspotdziatania samorzqdow z calym Srodowiskiem turystycznym.
Oprocz koncepcji powstania produktow turystycznych istnieje potrzeba ustalenia
dalszych etapow procesu zarzqdzania, w tym jego sprzedaZzy. Dlatego niezwykle
wazne jest dotarcie i wspolpraca z gestorami ustug noclegowych,
przedstawicielami biur podrozy, restauratorami oraz innymi przedsiebiorcami,
ktorzy bezposrednio lub posrednio czerpiq korzysci z turystyki.



Dzieki powotaniu do zZycia nowych struktur, jakimi sq lokalne organizacje
turystyczne i regionalna organizacja turystyczmna, istnieje szansa utworzenia
trwatych zwiqzkow partnerskich samorzqdow i branzy, co warunkuje prawidtowy
rozwoj turystyki w regionie w dtuzszym okresie.

Obecnie poza Naszym wojewodztwem Zaden region w Polsce nie posiada
tak pelnej struktury lokalnych organizacji turystycznych. Podmioty te byly
w stanie mimo krotkiego okresu dzialania i rozlicznych problemow natury
organizacyjno-finansowej opracowac szereg interesujqcych koncepcji rozwoju
produktéw turystycznych. Swiadczy to niezwykle pozytywnie o ich potencjale
i mozliwosciach.

Program, ktorego pierwsze rezultaty prezentujemy Panstwu w niniejszej
publikacji, jest innowacyjny w skali calego kraju. Dotychczas zaden region
nie ma doswiadczen w opracowaniu tak kompleksowego instrumentu wsparcia
rozwoju produktow turystycznych. Lista umieszczonych w Programie produktow
turystycznych nie jest oczywiscie listq zamknietq. Dzis udalo sie nam uchwycic
zaledwie czqstke roznorodnej oferty turystycznej i potencjatu Naszego
wojewodztwa. Na Program skladajq sie konkretne pomysty zgloszone przez tych,
ktorzy zdecydowali sie podzieli¢ z nami swoimi koncepcjami rozwoju pomorskiej
turystyki wierzqc, Ze dzieki wspolpracy te pomysty i koncepcje zrealizujemy.

Wspolnie tworzqc produkty turystyczne budujemy solidne fundamenty
konkurencyjnej i atrakcyjnej oferty turystycznej Naszego wojewddztwa.
Jednoczesnie uczymy sie zasad wspolpracy i zaciesniamy wiezi {qczqce
pomorskq spolecznos¢. Stosujqc zasade partnerstwa budujemy tozsamosc
regionalng, co umocni Nasz region w zjednoczonej Europie.

Dziekujqc wszystkim za wspodilprace przy realizacji pierwszego etapu
Programu, Zycze Panstwu i calemu regionowi, aby postawione w nim cele

zostatly osiqgniete.

Jan Koztowski

Marszatek Wojewodztwa Pomorskiego

Gdansk, listopad 2004



WSTEP

Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego to proba
kompleksowego ujecia oferty turystycznej regionu oraz okreslenie mozliwos$ci
jej ksztaltowania. Wskazanie mozliwosci opierato si¢ gltownie na inicjatywach
konkretnych instytucji i osob, ktore skupione sa wokot zaproponowanego przez nich
produktu. W wojewddztwie pomorskim, z uwagi na duzy potencjal Srodowiska
przyrodniczego i kulturowego, mozliwe jest wygenerowanie znacznie wigkszej liczby
produktéw turystycznych. Program ten ma zapoczatkowac proces ich tworzenia zgodnie
z zalozeniem wspierania inicjatyw lokalnych oraz wspodlpracy sektora publicznego
i prywatnego.

Realizacja Programu wynika z przyjetej 17 maja 2004 roku Strategii Rozwoju Turystyki
w Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004-2013. Strategia ta zaklada migdzy innymi:
czynny udzial w Programie zaréwno samorzadow wojewodztwa pomorskiego,
jak 1 branzy turystycznej oraz koordynacje tego przedsigwzig¢cia przez Pomorska
Regionalng Organizacj¢ Turystyczna.

Celem Programu jest wykreowanie w regionie szeregu produktéow turystycznych
0 znaczeniu ogdlnokrajowym i migdzynarodowym oraz systemu wsparcia ich rozwoju.
Powinno przyczyni¢ si¢ to do podniesienia jakosci obstugi turystow oraz poszerzenia
oferty turystycznej regionu. Jednocze$nie realizacja Programu prowadzi¢
ma do spojnego i harmonijnego rozwoju produktow turystycznych. Celem posrednim
Programu jest lepsze przygotowanie regionu do absorpcji srodkéw pochodzacych
z funduszy strukturalnych UE.

Wiodaca instytucja realizujaca Program jest Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Pomorskiego. Metodologia Programu zaklada szeroka wspolprace ze S$rodowiskiem
turystycznym wojewodztwa pomorskiego reprezentowanym przez przedstawicieli
branzy turystycznej, organizacji pozarzadowych, a takze samorzadow, instytucji
naukowych 1 in. Najbardziej reprezentatywnymi dla $rodowiska turystycznego
organizacjami na szczeblu lokalnym sa lokalne organizacje turystyczne, dlatego wtasnie
te podmioty staty si¢ gtdwnym partnerem w realizacji Programu.

Proces budowy produktu turystycznego w ujeciu terytorialnym jest zagadnieniem
bardzo ztozonym opierajacym si¢ na bardzo rozleglej wiedzy z ekonomii, marketingu,
geografii, ekologii i sozologii, a czgsto wiedzy opartej na kulturze, historii i in. Dlatego
wspoélczesnie, proces ten ma okreslona metodologig, ktora sprzyja prawidtowemu
ksztaltowaniu przestrzeni 1 ustug oraz zwigksza prawdopodobienstwo powodzenia
przedsigwzigc. W procesie tworzenia produktéw turystycznych niezbgdne sa szkolenia
i konsultacje, podczas ktorych eksperci przybliza¢ powinni wspotczesna wiedzg
o budowie koncepcji produktow i ich realizacji.



Ninigjsza publikacja jest prezentacja metodologii budowy produktéw turystycznych
opartych na wiedzy w tym zakresie, dostosowanej do warunkow wojewodztwa
pomorskiego. Jest takze przedstawieniem efektow pierwszego etapu Programu, ktory
zakltadat stworzenie koncepcji produktow przez reprezentantow lokalnych organizacji
turystycznych oraz Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej. Koncepcje byty
tworzone wedlug jednolitej, opracowanej we wstepnym etapie procedury, ktora
przewidywata wykorzystanie okreslonych narzadzi i technik oraz poparta byta
szkoleniami i konsultacjami eksperckimi. Wszystkie koncepcje rozwoju produktéw
zostaty przedstawione w harmonogramie dziatan do 2007 roku, zgodnie z przyjetym
zatozeniem zawartym w Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim
na lata 2004-2013.

Publikacje podzielono na dwie czgsci:

o Pierwsza cze$¢ (I) - przedstawiajaca podstawy rozwoju produktow turystycznych
w  wojewddztwie pomorskim. Omoéwiono tu proces ksztattowania produktu
oraz jego podstawy teoretyczne, zgodne z teoria marketingu. W tej czeSci
przedstawiono réwniez zasadno$¢ realizacji Programu uwzgledniajac istniejace
dokumenty na szczeblu regionalnym i krajowym, a takze struktur¢ organizacyjna
turystyki w wojewddztwie pomorskim. Scharakteryzowano takze przebieg procesu
budowy Programu omawiajac poszczegdlne etapy pracy;

e Druga czgsé¢ (1) - prezentujaca rezultaty i zatozenia do realizacji Programu. Zawiera
opis koncepcji rozwoju istniejacych i potencjalnych produktow turystycznych
regionu wraz z zatozeniami i harmonogramem dzialan oraz okresleniem sposobu ich
finansowania. W czgsci tej omowiono réowniez zadania partneréw poszczegdlnych
projektow, ktorych wspotdziatanie bedzie niezbedne do realizacji budowy
i promocji poszczeg6lnych produktéow. Waznym elementem tej czesSci sa wnioski
i rekomendacje sformutowane przez ekspertéw PART, ktérzy uczestniczyli
w procesie ksztattowania koncepcji produktow od poczatku realizacji Programu.

W realizacji pierwszego, zaprezentowanego w niniejszej publikacji etapu, oprocz
lokalnych organizacji turystycznych i Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej,
udziat wzigli rowniez przedstawiciele Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki - w czesci
szkolen 1 konsultacji eksperckich. Finansowe wsparcie pierwszego etapu Programu
pochodzito z Departamentu Turystyki Ministerstwa Gospodarki i Pracy.

Wszystkim, ktorzy zaangazowali si¢ w powstanie Programu Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego, naleza si¢ serdeczne podzigkowania
1 wyrazy szacunku, gdyz niewatpliwie uczestniczyli w czyms, co integruje i uaktywnia
caly region, zwigksza jego atrakcyjno$¢ i pokazuje w pionierski sposob tworzenie
podstaw dla harmonijnego rozwoju turystyki w regionie.

Marzena Wanagos



CZESC 1

PODSTAWY ROZWOJU
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
W WOJEWODZTWIE POMORSKIM



1. PRODUKT TURYSTYCZNY REGIONU - JEGO KOMPONENTY
I SPECYFIKA

dr Marzena Wanagos

1.1. Istota produktu turystycznego w aspekcie przestrzennym

Ph. Kotler [Kotler 1994] definiujac produkt stwierdza, ze jest ,,...to wszystko
to, co znajduje si¢ na rynku i zyskuje uwagg, zostaje nabyte, uzyte lub skonsumowane
1 zaspokaja czyje§ pragnienia lub potrzeby...” Zgodnie z ta definicja produkt
turystyczny stanowi wszystko to, co jest przedmiotem wymiany w turystyce. Moze by¢
to wigc miejsce w hotelu, wczasy, zwiedzanie muzeum, wypozyczenie Ssprzgtu
turystycznego, a nawet informacja turystyczna.

W literaturze przedmiotu [Altkorn 1995, Middleton 1996] o produkcie turystycznym
pisze si¢ w dwojakim znaczeniu. W waskim znaczeniu pojecie to oznacza roéznego
rodzaju atrakcje przyciagajace turystow, natomiast szerokie znaczenie takze caty zestaw
doébr materialnych i ushug umozliwiajacych turyscie przybycie do miejsca wystepowania
atrakcji turystycznych, pobyt i ich wykorzystanie. Mozna powiedzie¢, ze produkt
turystyczny to cato$¢ przezytego doswiadczenia od momentu wyjazdu z domu do jego
powrotu. Beda to wigc zaro6wno towary i ustugi zaspokajajace podstawowe potrzeby
bytowe turystow, urzadzenia i ustugi pozwalajace korzysta¢ z walorow turystycznych
oraz ustugi o charakterze komplementarnym, np. z zakresu kultury, rozrywki, edukacji.
Produkt turystyczny moze zawiera¢ na przyklad takie rodzaje ustug, jak noclegowe,
gastronomiczne, transportowe, organizacji imprez, wypozyczalni sprzgtu, posrednictwo,
wymiana walut, reklama, handel itp.

Produkt stanowi .,..przedmiot dziatan marketingowych uksztaltowany zgodnie
ze zbadanymi potrzebami odbiorcéw. Przedmiotem dziatan marketingowych moze by¢
rzecz, ustuga, czynno$¢, osoba, miejsce, organizacja lub idea, jesli zaspokaja potrzeby
i preferencje nabywcoéw” [Kotler 1980, 1994]. W mys$l tej definicji mozemy
rozpatrywa¢ obszar jako pewna kompleksowa calo$¢ stanowiaca warto$¢
dla potencjalnego odbiorcy na rynku.

Takie przestrzenne ujgcie uksztaltowanych wczesniej komponentow, tacznie bedacych
w stanie zaspokoi¢ potrzeby przyjezdzajacych konsumentow, ktore wspierane
sa poprzez promocj¢ i inne dziatania marketingowe nazywane jest ,,marketingiem
geograficznym” [Ashworth, Goodall 1990]. Potrzeb turystow w regionie nie mozna
zaspokoi¢ wylacznie poprzez pojedyncze ustugi, czy urzadzenia. Caty region - jego
walory, infrastruktura, goscinno$§¢ mieszkancow itd., tworza produkt — pewna spdjna
warto$§¢, ktora podczas pobytu turysty przybiera pewien okreslony jedyny
i niepowtarzalny charakter.
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Na okreSlonym obszarze znajduje si¢ szereg elementow, ktére tworza potencjalny
produkt turystyczny. Jest on wigc agregatem pewnych cech i wlasciwosci [Nowakowska
1996]. Gloéwnym motywem przyjazdu sa tylko niektéore z nich. Pozostale elementy
produktu zauwazane sg dopiero w trakcie konsumpcji.

Obszar turystyczny oferuje pewien pakiet dobr materialnych i ustug, z czego
poszczegdlni konsumenci nie korzystaja w petni, konsumuja tylko pewna jego czgsc.
Wynika to ze zindywidualizowanych potrzeb i preferencji kazdego cztowieka. Produkt
turystyczny okreslonego obszaru nalezy wiec traktowac jako oferowany w catosci na
rynku pakiet mozliwo$ci w odniesieniu do potencjalnie pelnionych funkcii

turystycznych.

Problematyka produktu turystycznego obszaru jest wigc bardzo ztozona. Wymaga badan
i analizy specjalistow wielu dziedzin i1 dyscyplin naukowych, jak ekonomistow,
socjologow, geografow i in. Wykorzystujac wiedzg z zakresu marketingu i geografii
mozna wyszczegolni¢ elementy produktu turystycznego danego obszaru.

1.2. Elementy produktu turystycznego regionu

Sktadniki produktu turystycznego regionu czesto utozsamiane sa z elementami
atrakcyjnosci turystycznej [Holloway,1986], ktora twarza tzw. trzy ,,A”:

e Accessibility (dostepnosc);

e Attractions (atrakcje);

e Amenities (infrastruktura).

Dostegpnos¢ mozna rozpatrywaé w kilku plaszczyznach. Migdzy innymi:
- dostepnos¢ transportowa — mozliwo$¢ dojazdu srodkami lokomocji,

- dostgpnos¢ przestrzenno-czasowa — odlegto§¢ od miejsca zamieszkania
W powigzaniu z czasem trwania podrozy,

- dostegpnos¢ ekonomiczna — koszt podrozy,

- dostgpnos¢ informacyjna — wiedza o atrakcyjnych miejscach i mozliwosciach
dotarcia do nich, promocja,

- dostgpnos¢ administracyjna — stopien wejscia lub wjazdu do miejsca docelowego
podrézy ze wzgledu na wymogi formalno-prawne (np. wizy).

Atrakcje turystyczne stanowia przedmiot zainteresowan turystow i sa zazwyczaj

gléwnym motywem do podjecia decyzji o podrdzy.

Infrastruktura to zespo6t obiektéw i1 urzadzen stanowiacych zagospodarowanie danego

obszaru. Mozna podzieli¢ ja na dwie grupy:

e infrastrukturg turystyczna,

e infrastruktura paraturystyczna.
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Podstawowa funkcja infrastruktury turystycznej jest obstuga ruchu turystycznego.
Natomiast infrastruktura paraturystyczna obsluguje rowniez inne gatezie gospodarki,
a turySci korzystaja z niej jako jedna z grup uzytkownikow. Granica migdzy
infrastruktura turystyczna i paraturystyczna jest czgsto pltynna i trudna do uchwycenia.

V.T.C. Middleton [Middleton 1996] analizujac elementy ,,0gélnego produktu
turystycznego” wymienia pi¢¢ gldownych sktadnikow:

e atrakcje i srodowisko miejsca docelowego,
e infrastruktura i ustugi miejsca docelowego,
e dostgpnos¢ miejsca docelowego,

e wizerunki miejsca docelowego,

e cena placona przez konsumenta.

Koncepcja tego ujecia pokrywa si¢ z omowiona wczesniej, ktora podat J.C. Holloway,
pomimo ze znajduja si¢ tu dwa nowe elementy: wizerunki miejsca docelowego i cena
ptacona przez konsumenta. Image miejsca docelowego pojmowane jest jako
oczekiwania do$wiadczenia turystycznego, co mozna utozsami¢ z wyobrazeniem
o atrakcjach, infrastrukturze turystycznej itp. Przeptyw informacji o atrakcjach miejsca
bedacego celem podrozy, tworzy w wyobrazni pewien wizerunek, ktory staje sig
motywem wyjazdu. O przeptywie informacji i kreowaniu wizerunku mozna moéwic
przede wszystkim w aspekcie promocji produktu. Istotne jest jednak, aby rozwoj
produktu harmonijnie wspierany byt poprzez inne dziatania marketingowe, w tym
kreowanie wizerunku, czy marki.

Piaty wymieniony przez V.T.C. Middletona elementem tj. cena placona przez
konsumenta okresla warunki wymiany rynkowej. Kazda podréz do miejsca docelowego
1 pobyt ma swoja ceng. Jest to istotny element, ktory charakteryzuje oferte na rynku,
czgsto okresla ich jako$¢ i unikatowos¢, a takze prowadzi do weryfikacji segmentu
odbiorcéw produktu. Kazdy turysta jest w stanie wyda¢ okre$lona sume pieniedzy.
Poszczegolne dobra materialne 1 ustugi w zaleznosci od ich ceny beda dostepne lub nie
beda dostgpne podczas podrozy. Ten element rowniez okresla dziatania, ktore moga
wspiera¢ lub ukierunkowywac na okre§lony segment, ofertg turystyczna regionu.

Jezeli wyjdziemy z zatozenia, ze produktem jest wszystko, co stanowi przedmiot

wymiany na rynku turystycznym [Altkorn, 1995], mozemy wymieni¢ nastgpujace jego

czesci:

e dobra materialne i ushugi, dla ktoérych czynnikiem popytotworczym jest turystyka
sensu stricto (np. noclegi, transport, ustugi pilota),

e wyroby i ustugi, ktorych zakup wystepuje w zwiazku z uprawianiem turystyki
(np. odpowiedni ubior, mapy, przewodniki),

e ustugi, ktore zaspokajaja te same potrzeby zarowno turystow, jak i1 o0sob
nie bedacych turystami (np. komunikacja miejska, ochrona zdrowia, poczta).
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Takie ujecie blizsze jest podejsciu producentow, ktorzy koncentrujg swe dziatania
wokot potrzeb konsumentow.

Biorac pod uwage tzw. ,,produkt obszaru”, o ktéorym mowa, a nie produkt oferowany
przez pojedyncze przedsigbiorstwo, nalezatoby wspomnie¢ o elementach wymienianych
przez K. Rogoziniskiego [Rogozinski, 1977]. Wymienia on:

e podstawowe dobra turystyczne (walory turystyczne),

e dobra materialne i ustugi $wiadczone przez wytworcow,

e udogodnienia.

Przez udogodnienia autor rozumie elementy infrastruktury obszaru, ktoére umozliwiaja
korzystanie z walorow turystycznych oraz dobr materialnych i ustug $wiadczonych
przez przedsigbiorstwa.

Pojecie dobr turystycznych porusza rowniez W.W. Gaworecki [Gaworecki 2000],

ktory dzieli je na:

e dobra podstawowe (zwane tez idealnymi), stworzone przez natur¢ i czlowieka,
shuzace bezposrednio celom turystycznym (termin ,,podstawowe dobra turystyczne”
odpowiada terminowi ,,walory turystyczne”),

e dobra komplementarne, warunkujace wykorzystanie waloréw turystycznych
(utozsamiane sa z terminem ,,infrastruktury turystycznej”).

Dos$¢ interesujacy jest podzial produktu turystycznego na elementy materialne
i niematerialne [Westlake 1994]. Do elementow materialnych naleza:

e walory (przyrodnicze i antropogeniczne),

e infrastruktura (zespét obiektéw i urzadzen stanowiacych wyposazenie okreslonego
obszaru),

e superstruktura (zespdt cech i1 urzadzen stanowiacych wyposazenie okreslonego
obiektu).

Elementy niematerialne produktu to:
wizerunek (image),
goscinnose,

kurtuazja,

przyjaznos¢ otoczenia,
ciepto miedzyludzkie,
poczucie bezpieczenstwa,
atmosfera,

odczucia,

nastroj,

itp.
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Jak wida¢ z powyzszych rozwazan problem produktu turystycznego obszaru
jest ztozony i ma wiele interpretacji. Mozna rozpatrywac go z punktu widzenia r6znych
dyscyplin naukowych. Dopiero kompleksowa analiza wszystkich wspomnianych
elementow tworzy pelna charakterystyke produktu turystycznego danego obszaru.

1.3. Struktura produktu turystycznego a ksztaltowanie oferty regionu

W ksztaltowaniu oferty turystycznej obszaréw recepcyjnych istotng rol¢ odgrywa
umiejgtne wykorzystanie potencjatu ukrytego w potrzebach i preferencjach turysty oraz
potencjatu wynikajacego z mozliwosci zaspokojenia tych potrzeb i uwzglednienia
preferencii.

Wszystkie produkty zaspokajaja czyjes$ potrzeby i pragnienia. W kazdym z nich mozna
dostrzec kilka poziomow [Kotler, 1994, Altkorn, 1995].

Najnizszy poziom tworzy tzw. ,,rdzen produktu” lub ,,podstawowy pozytek”. Sens tego
poziomu ukryty jest w podstawowej potrzebie konsumenta, jakgq zamierza zaspokoi¢
producent zawierajac transakcjge. Moze to by¢ odpoczynek, nabycie umiejgtnosci
jezykowych, czy spotkanie w interesach. Czgsto rdzen produktu utozsamia si¢ z celem
podrdzy.

Rdzen produktu $cisle zwigzany jest z rdzeniem korzysci. Wyrdznia je jedynie punkt
widzenia. Rdzen produktu planuje i tworzy producent, natomiast rdzen korzysci
dostrzega i realizuje konsument. Optymalna sytuacja jest nalozenie na siebie obu rdzeni.
Jednak taka sytuacja jest niemal niemozliwa, gdyz w zaleznosci od indywidualnych
potrzeb konsumenta, rdzen korzysci przybiera indywidualne cechy. Ekspansywna
polityka rynkowa wymaga nieustajacej weryfikacji rdzenia produktu przez producenta
ustug, zarowno w fazie planowania, jak i realizacji. W przypadku ustug, kiedy
to podczas tworzenia i realizacji produktu oferent styka si¢ bezposrednio z ustugobiorca
jest to bardzo mozliwe, lecz wymaga od ustugodawcy wyjatkowych umiejgtnosci
1 empatii.

Przedstawiona oferta, ktora z zalozenia realizuje rdzen produktu, bedzie stanowic
produkt podstawowy, inaczej rzeczywisty. Cechy produktu turystycznego sprawiaja,
ze na tym poziomie zawiera on dobra materialne i ustugi zaspokajajace potrzeby
podstawowe (wyzywienie, transport, nocleg) i potrzeby komplementarne (informacja,
bezpieczenstwo itp.). Zakres produktu podstawowego zmienia si¢ w zalezno$ci
od charakteru potrzeby podstawowej oraz celu podrozy.

Produkt poszerzony (wzbogacony, ulepszony) obejmuje wszystkie formy dodatkowych
korzysci. Producenci moga wbudowa¢ w produkty rzeczywiste elementy
uatrakcyjniajace ofertg. Czgsto wyrdzniaja one dang ofert¢ od innych konkurencyjnych
na rynku i decyduja o wyborze przez konsumenta. Najczesciej podkresla si¢
unikatowos$¢, niepowtarzalno$¢ produktu, eksponujac specyfike miejsca docelowego
turysty i mozliwo$¢ przezycia r6znego rodzaju emocji.
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Z punktu widzenia konsumenta pojawia si¢ jeszcze jeden poziom. Jest to produkt
oczekiwany. Stanowia go wszystkie cechy i warunki, jakich oczekuja nabywcy. Kazdy
potencjalny konsument ma wyobrazenie o cechach produktu. Turysta ma swoje
indywidualne oczekiwania i wyobrazenia. Podczas konsumpcji weryfikuje on i ocenia
produkt wzglgdem swoich oczekiwan. Poziom ten jest niezwykle istotny, gdyz
zadowolenie i satysfakcja klienta jest podstawa do kreowania produktu o wysokiej
jakosci, a co za tym idzie wysokiej marki produktu.

Skupiajac si¢ na produkcie turystycznym okre§lonego obszaru recepcyjnego, jego
struktura wydaje si¢ na pozér bardzo prosta. Moze ona przyjmowac jednak rdzne
postaci w odniesieniu do specyfiki konkretnego terenu. Logiczne jest,
ze skonkretyzowanie poszczegélnych poziomdéw uzaleznione jest od funkcji
turystycznych obszaru np. wypoczynkowa, poznawcza, rekreacyjna, biznesowa i in.

Znajomos$¢ struktury produktu jest podstawa do jego analizy, oceny i ustalenia
kierunkéw rozwoju. Stanowi podstawe orientacji na klienta, jego potrzeby i cele, jakie
realizuje podczas pobytu na okreslonym obszarze.

1.4. Segmentacja rynku a ksztaltowanie produktu turystycznego regionu

W teorii marketingu wyrdznia si¢ pojgcie marketingu docelowego [Kotler, 1994].
Marketing docelowy méwi o tym, ze sprzedajacy dokonuje rozréznienia gldownych grup
odbiorcow na rynku, obiera za cel jeden lub kilka sposrod nich i rozwija produkty $cisle
dopasowane do wybranej grupy.

Marketing docelowy wymaga podjgcia procesu segmentacji rynku. Proces segmentacji
to podzial potencjalnych nabywcéw na grupy, ktére maja podobne potrzeby,
prawdopodobnie w zblizony sposob zareaguja na rozne dzialania marketingowe.
Tak okre$lone grupy stanowia segmenty rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne
zbiorowosci potencjalnych nabywcow. Dzigki podzialowi rynku mozna blizej
skonkretyzowaé, czego oczekuja roézne grupy konsumentéw. Pozwala to lepiej
dostosowa¢ produkt do potrzeb klientoéw. Podzial rynku na segmenty jest kluczem
do okre$lenia rozmiaréw i profilu dziatalnosci, a takze doboru wilasciwych strategii
i narzedzi marketingu [Kotler, 1994].

Koniecznos¢ i korzysci segmentacji rynku wynikaja z:

- dazenia do coraz lepszego zaspokajania potrzeb,

- roznicowania si¢ potrzeb i pragnien nabywcow,

- odmienno$ci poziomu sity nabywczej kupujacych,

- wysokosci popytu i zdolnosci sprzedazy,

- odmiennos$ci reagowania nabywcow na dziatania marketingowe,

- zdolnosci podmiotu do stosowania zréznicowanego marketingu mix.
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W literaturze z zakresu marketingu wymienia si¢ najczgsciej nastgpujace kryteria
i czynniki segmentacji, ktore majq istotny wplyw na ksztattowanie rynku turystycznego:

Czynniki geograficzne (przestrzenne):
rozne cze¢sci swiata i kraje, strefy klimatyczne, uksztaltowanie terenu i roslinnos¢,
regiony 1 gesto$¢ zaludnienia, tereny wiejskie 1 miejskie, wielko$¢ miasta
1 dzielnicy, miejsce zamieszkania itd.;

Czynniki demograficzne:

wiek konsumenta, ple¢, stan cywilny, liczebno$¢ i struktura rodziny, w tym liczba,
pte¢, wiek dzieci (tzw. faza cyklu zycia rodziny), wyksztalcenie i zawdd,
stan zdrowia, typ 1 wielko$¢ zajmowanego mieszkania itd.;

Czynniki ekonomiczne:

miesigczny (roczny) dochod jednostki lub rodziny, stan posiadania wybranych dobr
itd.;

Czynniki spoleczne:

pochodzenie, zawodd, przynaleznos¢ do okreslonej grupy spolecznej, status
w ramach grupy, przynalezno$¢ do stowarzyszen, klubow i innych organizacji itd.;

Czynniki kulturowe:

tradycja, religia, jezyk itp. oraz wynikajace z nich np. symbolika niektérych
przedmiotow, kolorow itp., zwyczaje zwiazane z zywieniem, spgdzaniem $§wiat
1 wolnego czasu, rola kobiet w spoteczenstwie itd.;

Czynniki psychologiczne:

osobowos$¢ 1 styl zycia, stosunek do ryzyka, stosunek do mody, indywidualna
hierarchia potrzeb 1 specjalne motywy zakupu (oczekiwania zwiazane
z produktami), poziom samooceny i niezalezno$¢ opinii, sktonno$¢ do oszczedzania
itd.;

Czynniki behawioralne:

zachowania si¢ konsumentéw na rynku, w tym szybko$¢ akceptacji nowych
produktow, wielko§¢ zakupoéw i1 konsumpcji w jednostce czasu, czgstotliwose
(regularnos$¢) zakupow, typ decyzji zakupow (rozwazny, impulsywny, rutynowy),
zakres wiedzy o produktach i zrédta informacji wykorzystane w procesach zakupu,
lojalno$¢ wobec marek produktow, preferowane miejsca i formy zakupu,
zachowanie si¢ w miejscu sprzedazy itp.

Korzystny segment rynku:
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posiada nabywcow dysponujacych wystarczajacq wysokoscia srodkow zaspokajania
popytu,

ma wyrazng odrgbnos¢ oraz wyrazistos¢ cech, potrzeb i wymagan potencjalnych
nabywcow,



e poddaje si¢ mierzalnej ocenie,

e cechuje si¢ mozliwoscia wywolania sprzezenia zwrotnego w podejmowanych
dziataniach marketingowych,

e posiada zdolno$¢ wykorzystania potencjalu obstugi, sprzedazy, poziomu kosztow
i zysku,

e umozliwia niezbyt wysoki koszt wejscia i utrzymania si¢ na rynku ze wzgledu
na sil¢ oddzialywania konkurentow.

Za krancowa forme marketingu docelowego uznaje si¢ marketing zindywidualizowany,
w ktorym produkt i dziatania marketingowe sa dostosowane do wymagan konkretnego
klienta [Kotler, 1994]. Podejscie to ma szczego6lne znaczenie w turystyce.

1.5. Strategiczne ujecie produktu turystycznego regionu

Region w ujeciu organizacyjnym jako zlozony system, reprezentowany w danej
dziedzinie przez wiele podmiotéw oraz jako dajacy wiele réznorodnych mozliwosci
ukierunkowania jego rozwoju z uwagi na zréznicowang strukturg potencjatu przyrody
i dziedzictwa kultury, stwarza szczegodlne pole do interpretacji ujgcia strategicznego
produktéw turystycznych.

Praktyka pokazuje, ze tatwiej jest opracowac strategi¢, niz wdrozy¢ ja poézniej w sposob
skuteczny i efektywny. Zwlaszcza, ze najczeSciej istniejace strategie rozwoju turystyki
zawieraja bardzo wiele szczegdtow, ktore w procesach realizacji staja si¢ nierealne.
Dhugi okres wazno$ci dokumentu Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie
Pomorskim 2004-2013 spowodowal, ze musiata by¢ to strategia dyferencjacji produktu
pozwalajaca na wprowadzanie w pozniejszych etapach dziatan, ktére umozliwia
ej pelna realizacje.

Skuteczne wdrazanie strategii obejmuje pie¢ gtownych czynnikow [Griffin, 1996]:

- przywoédztwo — pomyslna realizacja strategii wymaga skutecznego przywodztwa.

Lider musi rozwija¢ komunikacje i motywacj¢ oraz pomaga¢ w uksztatltowaniu
kultury niezbednej do realizacji wytyczonych celow,

- struktura - wptywa ona nie tylko na strategig, ale sama znajduje si¢ pod jej wptywem;
dotyczy to miedzy innymi podziatlu pracy, stopnia centralizacji, decentralizacji itd.,

- systemy informacyjne i kontrolne — menedzerowie i inni, ktoérzy realizuja strategie
musza mie¢ dostgp do okreslonych informacji. Systemy informacyjne sa réwniez
potrzebne do przekazywania celéw i decyzji oraz wiedzy niezbednej w realizacji
zadan. Z kolei kontrola ma duze znaczenie dla monitorowania stopnia osiagnigcia tych
celow,

- zasoby ludzkie — niezbgdne dla wlasciwej implementacji strategii. Osoby realizujace
poszczegdlne etapy powinny by¢ odpowiednio wyszkolone i umotywowane,

- technika — niezbgdne jest dysponowanie odpowiednia technika i technologia.
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Kazdy z zaproponowanych w Programie produktow mozemy rozpatrywac jako
niezalezny projekt, ktory rowniez bedzie musiat spelnia¢ wyzej wymienione warunki,
by sta¢ si¢ realng komplementarna cz¢s$cia wytyczonej strategii.

Patrzac na efekty pierwszego etapu Programu, nalezy stwierdzi¢, ze znajduja si¢
tu zar6wno nowe produkty, ktore dopiero pojawia si¢ na rynku, jak i te, ktore juz
istnieja, lecz maja by¢ doskonalone by lepiej zaspokoi¢ nieustannie rosnace wymagania
turystow. Mozna wigc przyjac, ze podane sa strategie bezwzglednie nowych produktow
oraz strategie modernizacji produktow [Penc-Pietrzak, 1999].

Wspolczesne podejscie do marketingu [Doyle, 2003] mowi nam, Ze marketing jest
procesem zarzadczym ukierunkowanym na maksymalizacje zwrotow dla udziatowcow
poprzez utrwalania relacji z cenionymi klientami i tworzenia przewagi konkurencyjne;.
Nie bez znaczenia jest wigc to, w jaki sposob ksztattowane sa procesy rozwoju turystyki
w regionie. Podejscie produktowe i ustalenie konkretnych zalozen, co do odbiorcow
1 ich satysfakcji jest podstawa do ksztattowania polityki turystycznej w regionie.

Era informacji charakteryzuje si¢ rosnacymi oczekiwaniami klientoéw [Doyle, 2003].
Nabywcy, w tym turysci przebywajacy na okreslonym obszarze, przyzwyczaili sig¢ do
oczekiwania wyzszej jakosci i konkurencyjnych cen. Jest to przede wszystkich
nastgpstwem globalizacji konkurencyjnosci oraz deregulacji rynkow. Otworzenie si¢
rynkéw na wspodlczesna, migdzynarodowa konkurencje sprawia, ze rozwdj turystyki
w regionie musi opiera¢ si¢ na wieloletnich strategicznych dzialaniach
ukierunkowanych na produkt i klienta oraz opierajacych si¢ na ciaglym monitoringu
zmieniajacych si¢ uwarunkowan. Dlatego w ujeciu strategicznym Program Rozwoju
Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego sprzgzony jest $ciSle z innymi
dziataniami, w tym monitoringiem rynku turystycznego.

Materialy zrodlowe:

1. Altkorn J., Marketing w turystyce, PWN, Warszawa, 1995

2. Ashworth G.J., Goodall B.C., (eds), Marketing Tourist Places, Routledge, London,
1990

Doyle P., Marketing warto$ci, FELDBERG SJA, Warszawa, 2003
Gaworecki W.W., Turystyka, PWN, Warszawa, 2000
Griffin R. W., Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa, 1996

Holloway J.C., The Business of Tourism, Pitman, London, 1986

N kW

Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebether i Ska,
Warszawa, 1994

8. Kotler Ph., Marketing Menegement, Prentice Hall, Inc., Englewood-Cliffs, New
Jersey, 1980

9. Kramer J., (red.), Badania rynkowe i marketingowe, PWE, Warszawa, 1994
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Middleton V.T.C., Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa, 1996

Nowakowska A., Marketing w turystyce [w:] Lokalna polityka turystyczna
i marketing, Centrum Ksztatcenia Kadr Turystycznych w Krakowie, Krakow, 1997
Panasiuk A., Jako$¢ produktu turystycznego jako czynnik ksztattowania marki
turystycznej regionu [w:] Pr. zb., Ksztaltowanie jako$ci produktu turystycznego
regionu z zachowaniem rozwoju zréwnowazonego, Gremium Ekspertow, Instytut
Turystyki, Warszawa, 2004

Penc-Pietrzak 1., Strategiczne zarzadzanie marketingiem, Wyd. Key Test,
Warszawa, 1999

Richards B., Marketing atrakcji turystycznych. Jak zwickszy¢ frekwencje 1 dochody,
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa, 2003

Rogozinski. K., Marketing na rynku turystycznym, ,,Handel wewngtrzny, 1997/4

Westlake J., Cele podrézowania, Wyktad w ramach kursu ,,Marketing w turystyce”,
Departament of Management Stadies, University of Surrey, Guildford, 1994
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2. PROGRAM ROZWOJU PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
WOJEWODZTWA POMORSKIEGO JAKO STRATEGICZNE
DZIALANIE NA RZECZ ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

dr Marzena Wanagos, Monika llisiniska, Jacek Zdrojewski

2.1. Umiejscowienie Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa
Pomorskiego w Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim
na lata 2004-2013

Program Rozwoju  Produktow  Turystycznych  Wojewodztwa  Pomorskiego
jest jednym z siedmiu programéw, ktore wynikaja z realizacji Strategii Rozwoju
Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim na lata 2004-2013. Do programow tych naleza
réwniez:

e Zintegrowany System Informacji Turystycznej;

e Program Monitoringu Rynku Turystycznego;

e Program Promocji Turystyki Wojewodztwa Pomorskiego;

e Program Transportu w Turystyce;

e Program Szkolen dla Turystyki;

e Program Wspierania Inwestycji i Przedsigbiorczosci.

W pierwszym etapie Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewoddztwa
Pomorskiego wyloniono gtowne dziatania, ktore dotycza budowy kompleksowej oferty
turystycznej regionu obejmujacej walory 1 atrakcje turystyczne oraz ustugi
umozliwiajace  zaspokajanie potrzeb przyjezdzajacych turystow. Identyfikacja
produktow, ktore maja szansg zaistnie¢ w wojewodztwie pomorskim, pozwala w sposob
przemyslany, oparty na zasobach przyrodniczych, kulturowych, organizacyjnych
1 ludzkich oraz wskazanych segmentach rynkéw docelowych, oprze¢ budowe innych
programéw, wynikajacych z realizacji Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie
Pomorskim na lata 2004-2013.

Program Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego jest
kluczowym elementem procesu ksztaltowania oferty turystycznej regionu i stanowi
podstawe do stworzenia koncepcji promocji turystyki wojewodztwa pomorskiego,
a takze wspomaga monitoring, system informacji turystycznej, wskazuje tez priorytety
w zakresie ksztaltowania dostepnosci transportowej oraz kierunkéw i zakresu szkolen.
Poprzez realizacj¢ podejscia produktowego wspierany jest rozwdj inwestycji
1 przedsigbiorczosci w regionie. W wigkszosci przypadkow, w poszczegdlnych
warstwach problemowych, nastgpuja relacje wzajemne — poprzez wprowadzanie
pozostatych  programéw  strategicznych nastepuje  uruchomienie mechanizmu
uaktywniajacego i ukierunkowujacego rozwoj produktow turystycznych wojewodztwa.
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Cele strategiczne, zawarte w Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Pomorskim
na lata 2004-2013, ktore realizowane sa w sposob bezposredni lub posredni poprzez
Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego to:

1.1. Wspotpraca pomigdzy samorzadem, branza turystyczng 1 organizacjami
pozarzadowymi poprzez rozwigzania instytucjonalne i pozainstytucjonalne.

1.5. Wzrost wspdlpracy z instytucjami centralnymi i organizacjami ogélnokrajowymi.
1.6. Rozwoj wspotpracy miedzyregionalnej i miedzynarodowe;j.
2.1. Zwigkszenie kapitalu inwestycyjnego w turystyce.

2.2. Zwigkszenie dostgpnosci atrakcji turystycznych i bezpieczenstwa podréozowania
poprzez rozw0j infrastruktury transportu drogowego.

2.3. Poprawa organizacji ruchu kolejowego, drogowego i kolejowego.

2.4. Rozwoj potaczen lotniczych.

2.5. Rozwdj potaczen promowych.

2.6. Rozwoj funkcji turystycznych matych portéw i przystani, w tym marin.
2.7.  Rozwdj infrastruktury wodnego transportu §rodladowego.

2.8. Rozwo0j bazy gastronomicznej, w tym opartej na kuchni regionalnej i ofercie
specjalistyczne;.

2.9. Rozwdj bazy noclegowe]j zgodnie ze standardami europejskimi i obowiazujaca
klasyfikacja i kategoryzacja.

2.10. Rozw¢j bazy uzupetiajacej, w tym uzupetniajacej i specjalistyczne;.
2.11. Rewitalizacja i estetyzacja obszarow penetracji turystycznej.

3.1. Zbudowanie oferty turystycznej regionu w postaci kompleksowych produktow
turystycznych obejmujacych atrakcje i ushugi.

3.2. Wykreowanie markowych produktéw turystycznych identyfikujace unikatowe
i osobliwe cechy regionu.

3.3. Wspieranie innowacyjnych rozwigzan w zakresie kreowania produktow
turystycznych.

4.3. Pozyskanie informacji na temat potrzeb, preferencji, oczekiwan oraz satysfakcji
turystow.

5.1. Wzrost efektywnosci dziatan promocyjnych turystyki.
5.2. Stworzenie zintegrowanego systemu informacji turystycznej regionu.

6.2. Rozw¢j kadr turystycznych.
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2.2. Program Rozwoju Produktéow Turystycznych Wojewédztwa Pomorskiego

a strategie i plany rozwoju turystyki na poziomie wojewo6dztwa i kraju

Program Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego ma swoje
uzasadnienie roéwniez w innych dokumentach, zaréwno szczebla regionalnego,
jak 1 krajowego:

Poziom regionalny:

a) Strategia Rozwoju Wojewodztwa Pomorskiego przyjeta uchwata nr 271/XX1/2000
Sejmiku Wojewo6dztwa Pomorskiego z dnia 3 lipca 2000 r. zaklada w celu 2.4.
w zakresie turystyki m.in.:

wspieranie rozwoju turystyki miejskiej i krajoznawcze;j;
promocje markowych produktow regionu i kreowanie nowych;

popieranie  inicjatyw  samorzadowych 1 prywatnych zmierzajacych
do przedtuzenia sezonu;

wspieranie rozwoju agroturystyki, zwlaszcza na obszarach strukturalnie
stabych;

ksztatcenie kadr dla turystyki i agroturystyki, z uwzglednieniem edukacji
ekologicznej;

stworzenie sieci tras dla turystyki rowerowe;j.

b) Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewodztwa Pomorskiego przyjcty
uchwata Sejmiku Wojewodztwa Pomorskiego nr 639/XLVI1/02 z dnia 30 wrze$nia
2002 roku, wyrdoznia w oparciu o specyfike¢ walorow przestrzeni nastgpujace
kierunki zagospodarowania podstawowych komplekséw gospodarki turystyczne;j:
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w aglomeracji trdjmiejskiej:
» rozw6j  miejskiej  turystyki  krajoznawczej,  uwzgledniajacy
ponadregionalne znaczenie Gdanska, Sopotu i1 Gdyni; znaczaca
rozbudowa centrum obstugi ruchu krajoznawczego,

» zwigkszenie pojemnos$ci uzytkowej urzadzen i podniesienie standardu
wypoczywania w pasie nadmorskim od Rewy do Swibna,

» rozbudowa zaplecza turystyki i wypoczynku na morzu (przystanie
promowe, przystanie zeglugi pelnomorskiej i przybrzeznej, os$rodki
sportow morskich, mariny) i kreowanie atrakcyjnych stref
przybrzeznych (tzw. waterfrontéw),

» budowa centrum kongresowo-konferencyjnego i rozwoj infrastruktury
obstugi kongresowo-konferencyjne;j,



e w strefie nadmorskie;j:

>

wykorzystanie unikatowych krajowych 1 europejskich walorow
Stowinskiego Parku Narodowego, Potwyspu Helskiego 1 Mierzei
Wislanej,

ograniczenie negatywnego oddzialywania na zasoby przyrodnicze,

kulturowe i krajobraz (Wladystawowo, Jurata, Debki, Karwienskie
Btota)

restrukturyzacja 1 dostosowanie do standardow europejskich
miejscowosci turystycznych o wysokim potencjale (Krynica Morska,
Stegna, Katy Rybackie, Hel, Jastarnia, Sopot, Wladystawowo, Leba,
Ustka),

rozbudowa zagospodarowania dla przedluzenia sezonu i polepszenia
efektywnosci wykorzystania bazy,

rozbudowa zaplecza umozliwiajacego masowy r10zwoj turystyki
morskiej, uprawianie zeglarstwa morskiego i sportéw morskich
(windsurfing, bojery, wedkarstwo, jachting),

rozw0j calorocznego lecznictwa uzdrowiskowego, rewaloryzacja
srodowiska miejskiego osrodkow uzdrowiskowych (Sopot, Ustka),
uzdrowisk w rozwoju (Jastarnia i Jurata) i uzdrowisk potencjalnych
(Jastrzebia Gora, Katy Rybackie, Lubiatowo, Stegna),

e w strefie pojeziernej:

>

>

>
>

otwarcie miast na turystyke poprzez modernizacj¢ i usprawnienie
dostepnosci komunikacyjnej do atrakcji turystycznych,

wykorzystanie unikatowych krajowych 1 europejskich walorow
wybitnego dziedzictwa kulturowego i krajobrazu Kaszub, atrakcyjnosci
pojezierzy; rozwo6j turystyki na obszarach cennych przyrodniczo
i krajobrazowo i1 w ich sasiedztwie; ograniczenie negatywnego
oddzialywania na zasoby,

ograniczenie nacisku rekreacyjnego na obszary o duzym zageszczeniu
(potudniowa czeg$¢ Kaszubskiego Parku Krajobrazowego, zesp6t Jezior
Wdzydzkich), za$ stymulowanie rozwoju na obszarach ekstensywnie
wykorzystywanych (niektére rejony Borow Tucholskich),

rozbudowa zaplecza zeglarstwa i innych sportéw wodnych,

wspieranie rozwoju ekoturystyki i agroturystyki,

e na obszarach pozostatych:

>

rozwoj turystyki uwzgledniajacy przede wszystkim: europejskie
znaczenie zamku w Malborku, atrakcyjno$¢ szlaku zamkow
krzyzackich, dziedzictwa kulturowego Zutaw Wislanych,
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» kreowanie = nowoczesnej  oferty  zwiazanej z  obiektami
hydrotechnicznymi (Stupia, Lupawa, %Leba, Radunia, Mottawa,
Wierzyca, Liwa) 1 dziedzictwem kulturowym (zespoly dworsko-
i palacowo-parkowe na Pobrzezu Stowiniskim, Zutawach i Powislu),

» promocja markowych produktow regionu (np. "Kraina w Krate")
i kreowanie nowych,

» rozwoj  agroturystyki,  obejmujacej  pobyty  wypoczynkowe
w gospodarstwach rolnych, prywatnych domach 1 pokojach
wynajmowanych na terenach odznaczajacych sig¢ wysokimi walorami
krajobrazu,

e na obszarach fatwo dostgpnych z Trojmiasta i Stupska:

» ksztaltowanie dogodnych warunkéw wypoczynku na obszarach
zurbanizowanych i podmiejskich z poszanowaniem istniejacych struktur
przyrodniczych oraz ksztalttowanie nowych waloréw,

» atrakcyjne zagospodarowanie rekreacyjne istniejacych i nowych osiedli
mieszkaniowych w sasiedztwie parkow krajobrazowych i innych
kompleksow zielonych, w celu zatrzymania ludzi w poblizu miejsca
zamieszkania,

» utworzenie regionalnych parkow rekreacyjnych, koncentrujacych
rekreacje masowa (np. w miejscowosciach: Kamien, Tuchomek,
Kolbudy, Sobieszewo, Kepa Oksywska),

e w zakresie turystyki wodnej integrujacej obszary turystyczne wojewodztwa:

> przywrocenie zeglowno$ci na czeSci szlakow wodnych Zutaw
zdegradowanych do roli kanalow melioracyjnych (Wista Krolewiecka,
Swieta, Tuga, Linawa), odtworzenie historycznych szlakéw na
odnogach rzecznych i kanatach w delcie Wisty oraz trasy na Zalew
Wislany; modernizacja i budowa portow 1 przystani (Gdansk, Malbork,
Tczew, Gniew, Katy Rybackie, Przegalina),

» zagospodarowanie turystyczne szlakow wodnych na Wdzie, Brdzie,
Wielkim Kanale Brdy, Liwie, Shupi, bLebie, Lupawie, Raduni,
Wierzycy, Mottawie oraz ich doptywach,

» stworzenie zintegrowanego regionalnego systemu turystyki wodnej
w powiazaniu z siecig szlakow pieszych rowerowych oraz z innymi
systemami w sasiednich wojewddztwach i krajach.

Plan ten wyznacza kierunki rozwoju zagospodarowania turystycznego
wojewodztwa, a tym samym wskazuje rodzaj (rodzaje) produktow turystycznych,
ktore powinny by¢ rozwijane w poszczegodlnych jego obszarach.
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Poziom krajowy:

a) Strategia Rozwoju Turystyki w latach 2001 — 2006 - Rzadowy Program
Wsparcia Rozwoju Turystyki w latach 2001 — 2006 (Dokument rzadowy
przyjety przez Radg Ministrow w dniu 24 kwietnia 2001 r., zmodyfikowany
przez Rad¢ Ministrow w dniu 10 wrzesnia 2002 roku) jako gtowny cel polityki
panstwa w latach 2001-2006 zaktada poprawe konkurencyjnosci polskiej oferty
turystycznej na rynku miedzynarodowym i krajowym. Osiagnigcie tego celu
roztozone jest na siedem celow czastkowych. Cel 4 zaktada aktywizacjg
rozwoju markowych produktéow turystycznych w nastepujacych obszarach:
turystyka biznesowa, turystyka w miastach i turystyka kulturowa, turystyka
na terenach wiejskich, turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna,
turystyka przygraniczna 1 tranzytowa. Cele te zostaly wyznaczone
wg opracowania sfinansowanego ze §rodkéw UE Phare-Tourin II pt. ,,Strategia
rozwoju krajowego produktu turystycznego Polski”, wydanym przez UKFiT
w 1997r. Osiagnigcie zaktadanych celow wymaga koncentracji organow
administracji  publicznej, podmiotow  gospodarczych i  organizacji
pozarzadowych na dziataniach zmierzajacych m. in. do:

e  Wzrostu nakltadow na inwestycje infrastrukturalne i rozwoj produktu
turystycznego, zapewniajacego udzial sektora turystyki w produkcie
krajowym brutto na poziomie 6,5% oraz wzrostu udziatu sektora turystyki
w dochodach budzetu panstwa i budzetach terenowych;

e Poprawy jakosci produktu turystycznego poprzez realizacj¢ ustawowych
obowiazkoéw organow administracji wlasciwych w zakresie turystyki oraz
wykorzystanie $rodkéw okreslonych w sektorowych programach rozwoju
i komplementarnych dziataniach wladz regionalnych;

e Rozszerzenia oferty regionalnej, zwigkszenie jej atrakcyjno$ci poprzez
wyeksponowanie dziedzictwa kulturowego 1 naturalnego, poprawe
dostepnosci na zagranicznym i krajowym rynku turystycznym, zwigkszenie
aktywnosci  wojewodzkich,  powiatowych 1 gminnych  wladz
samorzadowych oraz zwigkszenie roli regionalnych i lokalnych organizacji
turystycznych w ksztattowaniu i promocji oferty turystycznej;

o Zwigkszenia naktadow na promocje turystyki, poprawe jej jakosci, wsparcie
dla tworzenia regionalnych i lokalnych struktur organizacyjnych,
realizowanych zadan oraz wspdlnych dziatan promocyjnych na rynkach
zagranicznych.

Strategia ta zaklada jednocze$nie, ze dzialania powyzsze beda prowadzone
W sposob zroznicowany regionalnie, stuzacy optymalnemu wykorzystaniu
istniejacych na danym obszarze walorow turystycznych.
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b) Tworzony obecnie Narodowy Plan Rozwoju na lata 2007 — 2013 zaklada,
ze rozwo0] turystyki nastgpowaé bedzie przede wszystkim w regionach.
W  przysztych latach programowania Polska bedzie si¢ starata odejsé
od obowiazujacego dzisiaj jednego Zintegrowanego Programu Rozwoju
Regionalnego na rzecz 16 regionalnych programow. Obecnie tworzone
sa zalozenia nowej strategii rozwoju turystyki, ktéra znajdzie si¢ u podstaw
programdw wsparcia. Podstawowe zatozenia projektu tej strategii to:

o Interdyscyplinarno$¢ — heterogenicznos¢ turystyki powoduje, Zze nie mozna
stosowa¢ wobec niej podejscia sektorowego, co jest w pelni zgodne
z uwagami ujetymi w Informacji o stanie prac nad NPR na lata 2007-2013,
turystyka nie moze by¢ pominigta w NPR — powinna by¢ zaczynem,
motorem rozwoju ré6znych sektoréw w aspekcie regionalnym,;

e Turystyka musi by¢ $cisle powiazana ze szczeblem regionalnym;

o Ujecie produktowe — strategie powinny dotyczy¢é produktu w ujgciu
szerokim, w ktorym na produkt sktadajq si¢ atrakcje i Srodowisko miejsca
docelowego, infrastruktura i ushugi, dostgpnosé, wizerunek i postrzeganie
oraz cena;

o Skala regionalna/lokalna - w sytuacji ograniczonych $rodkéw dostgpnych
na turystyke, istotne jest, aby madrze selekcjonowac ich lokalizacje;

e Jako$¢ w strategiach rozwoju produktu turystycznego — dotyczy zar6wno
obszaru koncentracji ruchu (atrakcyjno$¢ turystyczna, ochrona srodowiska),
przedsigbiorstw dzialajacych na tym obszarze, jak i wielorakich relacji
migdzyludzkich;

e Klient-turysta jako punkt wyj$cia dla strategii rozwoju produktu
turystycznego — uznanie wagi badan rynkowych w tym o charakterze
regionalnych i lokalnych;

e Kwestia ciaglosci polityki wiadz lokalnych - nie mozna dopusci¢
do sytuacji, w ktorej kazda nowa przychodzaca wladza lokalna zaczyna
wprowadza¢ wilasna polityke dotyczaca rozwoju turystyki i tym samym
niweczy wysitki poprzednikow.

Przytoczone powyzej dokumenty uzasadniaja, dlaczego produkt jest tak waznym
zagadnieniem w turystyce, i dlaczego jego rozwoj powinien by¢ koordynowany
na szczeblu regionalnym. Podejscie, gdzie przyjmuje si¢ produkt turystyczny jako
skonkretyzowana ofert¢ regionu, staje si¢ podstawa w koncepcjach rozwoju turystyki.
Niewatpliwie oferta, jaka mozna zaproponowac turysScie w postaci pakietu mozliwosci
spedzania czasu na okreslonym terenie, zaspokajajac jego potrzeby, jest poszukiwanym
dobrem na rynku turystycznym.
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Wspotczesny rynek turystyczny cechuje bardzo duza dynamika zmian, w tym zmiany
zwigzane z oczekiwaniami i preferencjami turystow. Stwarza to okreslone trudnosci
zwigzane przede wszystkim z nieustannym dostosowywaniem oferty. Rosnace
wymagania i oczekiwania turystow oraz cheé posiadania przez nich wiedzy o miejscu
docelowej podrézy — nie tylko o walorach i atrakcjach, ale rowniez o standardzie, cenie
i zakresie oferowanych ustug, ktéra daje swoiste poczucie bezpieczenstwa i zwigksza
prawdopodobienstwo bezstresowej podrdzy - nie pozwalaja na inne niz produktowe
podejscie do rozwoju regionu i dbatos¢ o jego konkurencyjnos¢.

Warunkiem zbudowania pelnej kompleksowej oferty turystycznej regionu jest $cista
wspotpraca wiladz samorzadowych, branzy turystycznej, organizacji spotecznych
i catego szeregu podmiotow bedacymi gestorami obiektow, czy tez $wiadczacych
ustugi, ktore znajduja si¢ w sferze zaspokojenia potrzeb turystow. Taka wspotprace
zapewnia budowany system zarzadzania turystyka w Polsce oparty na regionalnych
i lokalnych organizacjach turystycznych. Regionalne i lokalne organizacje turystyczne
to stowarzyszenia skupiajace, na podstawie dobrowolnej decyzji, podmioty, ktoérych
gléwnym celem jest rozwoj turystyki na danym terenie. Jest to swoiste partnerstwo
publiczno-prywatne. Niezaleznie od statusu prawnego, podmiot wstgpujac do ROT-u
lub LOT-u moze dziala¢ wokoét jednej inicjatywy, zachowujac te same prawa
1 obowiazki.

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna (PROT) zarejestrowana zostala
w listopadzie 2003 roku i niemal od poczatku stala si¢ doskonalym forum catego
$rodowiska turystycznego regionu. Obecnie poprzez ta organizacje koordynowanych
jest szereg dzialan dotyczacych turystyki w wojewodztwie.

Jednoczesnie w wojewddztwie powstawaé zaczely lokalne organizacje turystyczne.
Obecnie funkcjonuje ich 21 - pokrywaja one przestrzennie niemal caly region
(Zatacznik 4). Wojewddztwo pomorskie dysponujac tak wielkim potencjatem inicjatyw
lokalnych odzwierciedlajacych si¢ w systemie lokalnych organizacji turystycznych,
stalo si¢ niewatpliwie obszarem o duzej przewadze organizacyjnej, opartej na zasobach
ludzkich, w tym aktywnosci spoteczenstwa.

Koncepcja budowy Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa
Pomorskiego poprzez lokalne organizacje turystyczne i PROT, stala si¢ nie tylko
celowa, ale rowniez zwigkszyla szans¢ powodzenia przedsigwzigcia.

Realizacja Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego
poprzez LOT-y i PROT, oprocz wygenerowania projektow produktow o charakterze
operacyjnym, spehito jeszcze jedna bardzo istotng strategiczna funkcje dla rozwoju
turystyki w regionie. Mianowicie, wzmocnito i zweryfikowato bardzo mlody system
organizacji turystycznych. Wzmocnito go poprzez pokazanie drogi do realizacji
podstawowych celow LOT-6w i PROT, a zweryfikowato poprzez wyodrgbnienie
organizacji, ktore nie poradzity sobie z podstawowym ich zadaniem — ksztaltowania
produktéw - mimo wsparcia Regionu.
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Realizacja pierwszego etapu Programu pozwolita rowniez na zidentyfikowanie
obszarow stabosci 1 zagrozen mtodego systemu organizacyjnego.

Program Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego ma kluczowe,
strategiczne znaczenie w rozwoju turystyki regionu, ktoéry z uwagi na swoj potencjat
powinien odgrywaé coraz wigksza rol¢ na rynku turystycznym, zaréwno krajowym,
jak i miedzynarodowym.

28



3. REALIZACJA I ETAPU PROGRAMU ROZWOJU PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH WOJEWODZTWA POMORSKIEGO

dr Marzena Wanagos, Jacek Zdrojewski

3.1.Zalozenia do tworzenia produktow turystycznych regionu

Zalozenia do tworzenia produktow turystycznych regionu zostaly sformutowane
w opracowanej w 2003 roku na zlecenie Urzedu Marszalkowskiego Wojewddztwa
Pomorskiego ekspertyzie ,,Uwarunkowania i Kierunki  Rozwoju  Turystyki
w Wojewodztwie Pomorskim”. Zdefiniowano tam szereg istniejacych i potencjalnych
produktow turystycznych regionu, dokonano analizy ich atrakcyjno$ci oraz wskazano
wiodace kierunki dziatan strategicznych. W celu wsparcia procesu rozwoju produktow
turystycznych regionu jako nadrzedne dziatanie zarekomendowano opracowanie
kompleksowego Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa
Pomorskiego.

Tworzenie markowych produktow turystycznych stanowi trzeci priorytet uchwalonej
przez Sejmik Wojewodztwa Pomorskiego w maju 2004 roku ,,Strategii Rozwoju
Turystyki w Wojewoddztwie Pomorskim na lata 2004 — 2013”. Osiagnigcie zapisanych
w tym priorytecie celow strategicznych nastapi¢ ma poprzez realizacj¢ Programu
Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego. Koncepcja Programu
zapisana jest w punkcie 8.2 Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim
na lata 2004 — 2013. Rozpoczecie Programu zaplanowano na 2004 rok. Tworzac
koncepcje Programu poczyniono nastgpujace zalozenia:

e Rozwdj produktu turystycznego jest procesem ztozonym. Wymaga zaangazowania
wielu podmiotow, zarowno sektora publicznego, jak prywatnych przedsigbiorcow
1 organizacji pozarzadowych. Formula programu wsparcia powinna uwzgledniaé
mozliwos¢ szerokiego udziatu partnerow oraz konsultacji podejmowanych dziatan;

e Wdrozenie 1 sfinansowanie kompleksowej koncepcji rozwoju produktow
turystycznych w skali regionu jest mozliwe jedynie przy zaangazowaniu w proces
tworzenia Programu jak najwigkszej ilo$ci partnerow, bedacych potencjalnymi
inicjatorami i zarzadcami stworzonych produktow turystycznych oraz podmiotow
bedacych gestorami ustug $wiadczonych w ramach tych produktow. W celu
pozyskania na rozwdj produktéow Srodkoéw finansowych nalezy zainteresowac
Programem instytucje mogace partycypowac finansowo w procesie ich tworzenia
oraz utatwi¢ tworcom produktow dotarcie do Srodkow zewnetrznych. Funkcja
samorzadu wojewodztwa powinna polega¢ na inicjowaniu i koordynowaniu procesu
tworzenia produktow turystycznych oraz opracowaniu mechanizmu ich wsparcia
w kolejnych etapach realizacji Programu;
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e Wosparciem dla samorzadu wojewodztwa w procesie realizacji Programu stuzy¢
moze Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, ktora posiada mozliwosci
pozyskiwania dodatkowych zrédel finansowania oraz wykonuje czg$¢ zadan
samorzadu wojewodztwa w zakresie promocji i rozwoju turystyki;

e W wojewodztwie pomorskim, jako jedynym regionie w Polsce, istnieje niemal
pely system zarzadzania turystyka bazujacy na strukturach lokalnych organizacji
turystycznych i silnej regionalnej organizacji turystycznej. Podmioty te stanowia
reprezentacje zardwno branzy turystycznej, jak i samorzadow i innych instytucji
zajmujacych si¢ rozwojem turystyki. Funkcjonuje lub w koncowym etapie
tworzenia znajduje si¢ ponad 20 lokalnych organizacji turystycznych, ktore
stanowi¢ moga partnerow samorzadu wojewodzkiego i PROT na poziomie
lokalnym. Konstruujac kompleksowy program wsparcia rozwoju produktow
turystycznych regionu nalezy wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daja istniejace
struktury LOT-6w i PROT;

e Opracowywanie koncepcji produktow powinno nastgpowaé wedlug jednolitego,
opracowanego we wstepnym etapie Programu schematu. Da to mozliwo$¢ pewnej
standaryzacji dzialan oraz obiektywnego pordéwnania réznorodnych produktow
turystycznych;

e Budowa produktu turystycznego wymaga szerokiej i praktycznej wiedzy z zakresu
marketingu turystycznego 1 zarzadzania oraz umiej¢tnosci przygotowywania
projektow 1 kierowania nimi. Wynika z tego (1) konieczno$¢ przygotowania
merytorycznego oséb opracowujacych koncepcje produktow turystycznych poprzez
przeprowadzenie szkolen oraz (2) wsparcie procesu tworzenia produktow
turystycznych konsultacjami eksperckimi na kolejnych etapach opracowania,
a w dluzszej perspektywie czasowej ciaglego podnoszenia kwalifikacji menadzerow
produktow;

e Rozwdj produktu turystycznego jest procesem ciaglym. Dziatania zwiazane
z rozwojem produktow turystycznych powinny by¢ kontynuowane w kolejnych
latach. Nalezy jednocze$nie prowadzi¢ monitoring skuteczno$ci podejmowanych
dziatan oraz modyfikowa¢ wiodace kierunki rozwoju produktéw w zalezno$ci
od uwarunkowan zewngtrznych i wewnetrznych.

3.2.Przygotowania do realizacji Programu

Realizacja Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego
formalnie rozpoczeta si¢ w lipcu 2004 roku po przyjeciu przez Zarzad Wojewddztwa
Pomorskiego zalozen I Etapu Programu. Prace nad Programem rozpoczgly sig jednak
znacznie wczesniej. Juz we wstepnym etapie opracowania ,,Strategii Rozwoju Turystyki
w  Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004 — 2013”7 zidentyfikowano potrzebe
kompleksowego podejscia do problematyki produktow turystycznych w ujgciu
regionalnym.
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Zarejestrowanie 14 listopada 2003 roku Pomorskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej umozliwito podjecie staran o dodatkowe zrédla finansowania dziatan
majacych na celu rozwo6j produktow turystycznych. Starania te zakonczyty sie sukcesem
w czerwcu 2004 roku i projekt uzyskal dofinansowanie Departamentu Turystyki
Ministerstwa Gospodarki i Pracy.

3.3. Partnerzy uczestniczacy w realizacji Programu

Wiodaca instytucja realizujaca Program Rozwoju Produktow Turystycznych jest Urzad
Marszatkowski Wojewodztwa Pomorskiego. Koordynatorem prac podejmowanych
w ramach z I etapu Programu byla Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.
Do zadan PROT nalezalo przygotowanie we wspdlpracy z Urzedem Marszatkowskim
Wojewodztwa Pomorskiego szkolen, konferencji i konsultacji, opracowanie formularza
na ktorym opisywane byly zglaszane do Programu produkty, redakcja publikacji
prezentujacej rezultaty Programu oraz obstuga techniczna Programu.

Szkolenia i konsultacje prowadzili eksperci Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A.,
ktorzy opracowali takze raport zawierajacy wnioski i rekomendacje dotyczace
wdrazania rezultatow [ Etapu Programu. Raport ten stanowi element publikacji
prezentujacej rezultaty I Etapu Programu.'

Najwazniejszag rol¢ w Programie peily lokalne organizacje turystyczne, ktore
odpowiedzialne byly za przygotowanie koncepcji produktow turystycznych.
Te struktury, mimo kroétkiego okresu funkcjonowania oraz licznych probleméw
organizacyjnych i finansowych, byly w stanie wygenerowa¢ szereg interesujacych
propozycji rozwoju produktéw turystycznych. Czgs¢ pomystow ma charakter
innowacyjny, ale wigkszo$¢ bazuje na istniejacych juz od dawna elementach, ktorych
potaczenie w produkt turystyczny mozliwe byto dzigki powstaniu lokalnej organizacji
turystycznej. Lokalne organizacje turystyczne w procesie tworzenia koncepcji
produktéw wspierane byly poprzez szkolenia i konsultacje przeprowadzane przez PROT
i PART S.A. W pazdzierniku 2004 roku w wojewddztwie pomorskim zarejestrowane
byto 17 lokalnych organizacji turystycznych, a proces rejestracji 4 kolejnych znajdowat
si¢ w koncowej fazie. Ponadto trwaly prace nad utworzeniem 3 kolejnych (LOT Ziemi
Koscierskiej, LOT-y w gminach potozonych na Mierzei Wislanej: Stegna 1 Sztutowo).

Cze$¢ projektow zostata opracowana przez podmioty bedace czlonkami Pomorskiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej. Swiadczy to o znaczeniu, jakie dla rozwoju
turystyki ma  funkcjonowanie silnej regionalnej organizacji  turystyczne;j.
W szczegolnosci dotyczy to inicjatyw przekraczajacych swoim zasiggiem obszar
dziatania jednej lokalnej organizacji turystycznej Iub produktow pasmowych,
wystepujacych w formie rozproszonej na catym lub czg$ci obszaru wojewodztwa.

! Patrz rozdzial 5
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Zglaszania pomystéw rozwoju produktéw przez PROT pozwolito uwzgledni¢ roéwniez
inicjatywy, ktore z uwagi na brak i/lub malo dynamiczne funkcjonowanie lokalnej
organizacji turystycznej do tej pory nie uzyskaty szerszej mozliwosci rozwoju.

3.4.Sposob przedstawienia koncepcji produktu turystycznego

Glownym problemem, jaki pojawil si¢ w trakcie realizacji Programu byt szeroki zakres
i zlozono$¢ pojecia ,,produktu turystycznego” oraz ich rdéznorodno$¢ w regionie.
Dlatego na potrzeby Programu zostal opracowany formularz, ktéry w postaci
tabelarycznej pozwalal opisa¢ wigkszo$¢ zagadnien sktadajacych sig¢ na proces
ksztaltowania produktu turystycznego. Formularz ten stanowi zalacznik nr 2 niniejszej
publikacji. Konstruujac formularz zatozono, ze powinien on umozliwia¢ migdzy innymi:
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Utworzenie wspolnego mianownika: w sposob obiektywny przedstawia¢ i dawaé
mozliwo$¢ poroéwnania inicjatyw, ktore zostaty zasygnalizowane w regionie;

Zachowanie roznorodnosci: uklad i sposdob wypehienia formularza nie powinien
ogranicza¢ pomystowosci i kreatywnosci inicjatorow produktow;

Identyfikacje¢ wyréznikow 1 atrybutéw, na ktorych bazuje produkt,
w szczegolno$ci wynikajacych z charakteru regionu oraz unikalnych zasobow
srodowiska przyrodniczego i kulturowego, ktorymi dysponuje region;

Identyfikacje probleméw, barier i ograniczen, ktérych przezwycigzenie bedzie
konieczne w trakcie rozwoju produktu turystycznego;

OKkreslenie silnych i stabych stron produktu w celu tatwiejszego przezwycigzenia
stabosci 1 brakow, ktore posiada produkt oraz wykorzystania przewag
konkurencyjnych, jakie daja jego mocne strony;

Ukazanie komplementarno$ci dzialan koniecznych dla rozwoju produktu
z dziataniami i inicjatywami juz podjetymi w zakresie rozwoju turystyki w regionie;

Okreslenie powiazan ze strategia rozwoju wojewodztwa, powiatow i gmin oraz
innymi dokumentami planistycznymi, a w szczegdlnos$ci z przedsigwzigciami, ktére
maja otrzymac lub juz uzyskaty dofinansowanie funduszy Unii Europejskiej;

Ukazanie kompleksowosci produktu turystycznego: sklada si¢ na niego szereg
elementow (ustug, walorow, atrakcji), ktore nalezy wyszczegdlnié przy opisie
produktu w celu pokazania pelnego obrazu produktu turystycznego oraz
wyodrebnienie tych elementow z catosci ustug, walorow i atrakcji turystycznych;

Uwypuklenie partnerstwa: okreslenie aktualnych i przysztych relacji pomigdzy
podmiotami, ktore wspolnie tworza i rozwijaja produkt turystyczny;

Wskazanie adresatéw produktu: wstepne okreslenie grup docelowych klientow,
ktoérym produkt jest oferowany. W formularzu zatozono dokonanie przez tworcow
produktu prostej segmentacji rynku opisujacej grupy docelowe, ich hierarchi¢ oraz
planowane dziatania, ktére pozwola dotrze¢ do okreslonego segmentu rynku;



e Okreslenie menadzera produktu: planowy rozwdj produktu w dhuzszym
horyzoncie czasowym nie jest mozliwy bez istnienia podmiotu/osoby
odpowiedzialnej za nadzor nad jako$cia ushug oferowanych w ramach produktu,
zarzadzanie nim i rozwojem koncepcji produktu. Z tego powodu juz we wstepnym
etapie tworzenia produktu powinna zostaé ,,z imienia i nazwiska” wskazana
organizacja lub osoba, ktora jest lub w momencie utworzenia produktu bedzie petni¢
te funkcje;

e Oceng realnosci utworzenia i rozwoju produktu: przedmiotem opisu powinny
by¢ nie zatozenia 1 pomysly, lecz rzeczywiste dzialania z ustalonym
harmonogramem czasowym, okre§leniem zadan poszczegdélnych partnerow oraz
podanymi zrédtami finansowania dziatan oraz wstgpnym planem promocji
produktu.

Z uwagi na zlozono$¢ problematyki obejmujacej rozwoéj produktu turystycznego
w formularzu nie uwzgledniono wszystkich elementéw procesu rozwoju produktu
turystycznego. Cze$¢ zagadnien jedynie zasygnalizowano, w tym m.in. proces
utworzenia marki produktu, pozycjonowanie 1 =zarzadzanie nia, problematyke
zarzadzania jakoScia produktu oraz konieczno$¢ opracowania szczegdtowego
biznesplanu i planu marketingowego produktu turystycznego.

3.5.Przebieg i efekty I Etapu Programu

Realizacja I etapu Programu rozpoczegta si¢ w lipcu 2004 r. trzydniowymi warsztatami
z zakresu metodologii oraz zarzadzania procesem budowy produktéw turystycznych.
organizatorami szkolenia byly: Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Pomorskiego oraz
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna. W szkoleniu uczestniczyli
przedstawiciele lokalnych organizacji turystycznych, samorzadow, PROT oraz
pozostatych instytucji uczestniczacych w procesie kreowania produktéw turystycznych
regionu. Szkolenie prowadzili konsultanci Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A.,

posiadajacy duze doswiadczenie w kreowaniu, zarzadzaniu i1 rozwoju produktow
turystycznych oraz pozyskiwaniu na ten cel zrodet finansowania.

Warsztaty daly uczestnikom mozliwos¢ zapoznania si¢ z przyktadami réznych
produktéow turystycznych oraz przyblizyly od strony praktycznej (w oparciu
0 case study wzorowane na prawdziwych produktach) problemy, z ktéorymi nalezy
si¢ zmierzy¢ w trakcie ich tworzenia i rozwoju. W trakcie warsztatdéw potozono nacisk
na zagadnienia praktyczne zwiazane z kreacja produktow i zarzadzaniem nimi
oraz zarzadzanie marka produktu.

33



TEMATYKA WARSZTATOW:

1. Wprowadzenie do marketingu produktéw turystycznych oraz metodologii tworzenia
programéw rozwoju produktéow turystycznych

- Produkt turystyczny i jego rola w rozwoju turystyki regionalne;j i lokalnej
- Aspekty tworzenia produktow turystycznych, istotne elementy

W procesie programowania kreacji, rozwoju oraz marketingu produktow
- Marka produktu: tworzenie marki i zarzadzanie marka

2. Wdrazanie produktu turystycznego

- Kreacja i etapowy rozwoj produktow turystycznych

- Okreslenie strategii wdrozenia produktow, w tym okreslenia etapow wdrozenia
- Aspekty komercjalizacji produktow turystycznych

- Zrodha finansowania produktow turystycznych

3. Zastosowanie metody projektowej PCM na przykladach projektéw turystycznych

- Cykl zarzadzania projektem

- Problem jako podstawa projektu.

- Analiza interesariuszy

- Drzewo probleméw

- Cotosaceleijak je definiowac

- Tworzenie drzewa celow

- Matryca Logiczna Projektu

- Tworzenie Matrycy Logicznej Projektu

4. Praca nad matryca logiczna do wybranego komponentu wdrozenia zalozen programu
(metodologia SMART)

Podczas realizacji Programu odbyla si¢ seria konsultacji, dotyczacych poszczegolnych
produktow turystycznych. W spotkaniach tych uczestniczyli w charakterze doradcow
konsultanci Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki SA. Konsultacje organizowane
byly przez uczestniczace w Programie lokalne organizacje turystyczne i pozostate
podmioty opracowujace koncepcje produktow turystycznych, a ich wspoétorganizatorem
byta Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Pierwsze takie spotkanie odbylo si¢ w Gdansku w dniu 31 sierpnia. Tematem spotkania
byto zapoznanie uczestnikow z opracowanym na potrzeby Programu formularzem
produktu turystycznego. W oparciu o przykltadowy produkt turystyczny omoéwiono
sposob wypekiania formularza.

Kolejne spotkania odbywaly si¢ na obszarze wojewddztwa pomorskiego w okresie
wrzesien — pazdziernik 2004 i1 dotyczyly konkretnych problemow, ktére pojawialy si¢
w trakcie tworzenia koncepcji produktu przez uczestnikoéw Programu. Miejsca,
uczestnicy, terminy i tematy konsultacji prezentowane sa w tabeli 1.
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Tabela 1. Przebieg konsultacji w trakcie realizacji I Etapu Programu

Lp. Data Miejsce Uczestnicy Tematyka
1 103.09.2004 | Puck SRPK ,NORDA” Produkty turystyczne Ziemi Puckicj
i Ziemi Wejherowskiej
. LOT Produkty turystyczne Ziemi
2 03092004 | Wejherowo ,,Ziemia Wejherowska” Wejherowskiej
Oferta turystyki uzdrowiskowe;j
3 | 06.09.2004 | Ustka LOT “Ustka” i zdrowotnej w uzdrowisku Ustka;
Alternatywne kierunki i mozliwosci
rozwoju turystyki w Ustce i okolicy
SP w Nowym Dworze Gd. | Produkty turystyczne Zutaw i Mierzei
Nowy Dwor LOT Krynica Morska Wislanej: szlaki kulturowe Zutaw,
4 108.09.2004 v Stowarzyszenie bursztyn jako element produktu
Gdanski . L, . . .
~Zutawy Gdanskie tur. i element wizerunku regionu,
UG Stegna; UG Sztutowo | Zutawska Kolej Dojazdowa
Urzad Miejski Produkt turystyki aktywnej
5 120.09.2004 | Bytow w Bytowie pn. ,,Bytéw — Miasto Joggingu”
OSiR w Bytowie
Fundacia Oferta turystyki kulturowej bazujaca
6 |21.09.2004 | Gdansk ) . oy na dziedzictwie ,,Solidarno$ci” oraz
,.Centrum Solidarnosci o . S
historii Gdanska i regionu
Tematyczne szlaki turystyczne Leborka
LOT i okolic; rewitalizacja Parku Chrobrego;
7| 22:09:2004 | Lebork ,,Ziemia Leborska” Wykorzystanie potencjatu turystycznego
Jeziora Lubowidzkiego
. LOT Szlak Dworkéw Pomorskich
8 112102004 | Wejherowo ,,Ziemia Wejherowska” (obszar powiatu wejherowskiego)
Weryfikacja dotychczasowych
PROT rezultatdw konsultacji; okreslenie
9 |[15.10.2004 | Bialystok kierunkoéw rozwoju i potencjalnych
PART S.A. . -
zrodet finansowania zgtoszonych
koncepcji produktow
10 |26.10.2004 |Leba LOT Ustka Srowe J
LOT Krynica Morska Kurorty”; Problematyka rozwoju
uzdrowisk w Polsce
Ced UG Cedry Wielkie; Rozwdj turystyki kulturowe;j
11 |27.10.2004 . Stowarzyszenie ,,Zutawy | na Zutawach Gdanskich
Wielkie .
Gdanskie

Zrédlo: Dane Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej

Organizacja spotkan przebiegata wedlug nastepujacej procedury:

a) Podmiot uczestniczacy w Programie (zwykle lokalna organizacja turystyczna)
zwracal si¢ do PROT z prosba o spotkanie;

b) Ustalano termin i problematyke spotkania — zwykle konsultacje dotyczyly catej
koncepcji rozwoju produktu lub grupy charakterystycznych dla danego obszaru
produktéw turystycznych;
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c) Wspdlnie ustalano listg uczestnikow (potencjalnych partnerow mogacych
uczestniczy¢ w procesie rozwoju produktu), ktorych zapraszal na spotkanie podmiot
inicjujacy spotkanie;

d) PROT wraz z Urzedem Marszatkowskim Wojewodztwa Pomorskiego w zaleznos$ci
od tematyki spotkania zapewnial przyjazd konsultanta (-6w) PART S.A.
Aby zapewni¢ wysoki poziom merytoryczny spotkan, eksperci otrzymywali
wczesniej materiaty dotyczace planowanej tematyki konsultacji. Niektore spotkania
(zwlaszcza dotyczace produktow bedacych dopiero w fazie koncepcji)
nie wymagaty obecnosci ekspertow i odbywaly sig bez ich udziatu;

e) W trakcie spotkan prezentowano zatozenia Programu oraz omawiano problemy,
ktore zostaly zasygnalizowane w trakcie ustalania problematyki konsultacji.
W kilku przypadkach prowadzono wizje lokalne w terenie.

Oprocz wymienionych powyzej spotkan odbylo si¢ bardzo wiele konsultacji
telefonicznych pomigdzy PROT, PART S.A. i osobami opracowujacymi koncepcje
produktow turystycznych. Jednoczesnie w okresie wrzesien — pazdziernik 2004
w siedzibie PROT odbylo si¢ tacznie kilkanascie spotkan dotyczacych poszczegdlnych
koncepcji produktow turystycznych bez udzialu konsultantow. Ponadto Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego wspolnie z Pomorska Regionalng
Organizacja Turystyczna zorganizowal szereg spotkan dotyczacych organizacji
,,Dni Zatoki Gdanskiej”.

W trakcie trzech miesigcy opracowano tacznie 38 koncepcji produktow. Szereg
interesujacych pomystow zostalo zasygnalizowanych, lecz nie zostato przedstawionych
w formie wystarczajacej do ich uwzglednienia w 1 Etapie Programu. Przykladem
produktow turystycznych, nad ktérymi prace rozpoczely sig, lecz ktére nie zostaty
zgloszone do Programu sa m.in.:

e projekty kociewskie:
- Pelplin jako samodzielny produkt turystyczny oraz element migdzynarodowego
Szlaku Cystersow,
- Skansen w Barloznie (powiat starogardzki),
- Szlak kajakowy rzeki Wierzycy i jej doplywow;
e projekty znajdujace si¢ w obszarze nadmorskim:

- rozw0j turystyki ,,ornitologicznej” w oparciu o nadmorskie rezerwaty przyrody,
- ,Mate Morze” — rozwdj turystyki w Zatoce Puckiej w oparciu o istniejaca
1 powstajaca infrastrukture turystyczna (w tym Pierscien Zatoki Gdanskiej);
e projekty zwigzane z zabytkami architektury obronnej i militariami w Ustce, Helu,
Gdyni, Gdansku (w tym Twierdza Wistoujscie i Fort Grodzisko jako element
migdzynarodowego Szlaku Twierdz Napoleonskich).

36



Gléwnymi przyczynami, w wyniku ktorych wiele produktow turystycznych nie zostato
przedstawionych w formie wystarczajacej do uwzglednienia w Programie, byty:

stabos¢ struktur lokalnych organizacji turystycznych — krotki okres funkcjonowania
wiekszo$ci z nich oraz niewielka liczba zatrudnionych w nich oséb. Przyczyny te
sprawily, ze czg$¢ z tych podmiotéw nie byta w stanie podjac si¢ skomplikowanego
i pracochtonnego procesu tworzenia produktu turystycznego;

duze obtozenie innymi zadaniami osob, zajmujacych si¢ turystyka w samorzadach
w regionie. Osoby te zwykle pilotuja powstanie i rozwoj lokalnych organizacji
turystycznych w ramach obowiazkoéw zawodowych;

brak w regionie/danym obszarze problemowym instytucji, ktora mogtaby podja¢ si¢
roli koordynatora rozwoju produktu turystycznego, a w przysztosci obja¢ funkcje
menadzera produktu, dbajac o jego staly rozw¢j i podnoszenie jakosci;

w rzadkich przypadkach — brak zrozumienia dla idei produktu turystycznego
oraz niech¢¢ do podejmowania inicjatyw w tym zakresie.

Zestawienie produktéw turystycznych opracowanych podczas I Etapu Programu
przedstawia tabela 2:

Tabela 2. Koncepcje produktow turystycznych opracowane w ramach I Etapu Programu.

Koordynator (na obecnym etapie

Lp. Nazwa produktu turystycznego realizacji produktu)
I. Tematyczne szlaki turystyczne
1 | Polskie Bursztynowe Wybrzeze PROT
2 | Trakt Ksigzecy PROT
3 | Szlak Mennonitow PROT
4 | Szlak Polskich Zamkéw Gotyckich Stowarzyszenie Gmin
,,Polskie Zamki Gotyckie”
5 | Szlak Dworkéw i Patacow Potnocnych LOT ,,Ziemia Wejherowska”
Kaszub
6 | Szlak zatopionych statkow Centralne Muzeum Morskie
7 | Szlak kajakowy Wdy LOT ,,Bory Tucholskie”
8 | Szlak kajakowy Gornej Brdy LOT ,,Ziemia Czluchowska”
9 | Szlak Najstarszych Elektrowni Wodnych Stowarzyszenie Produktow Markowych
w Parku Krajobrazowym ,,Dolina Stupi” Turystyki Wiejskiej ,,Stupia”
10 | Szlak Elektrowni Wodnych Raduni Urzad Gminy Pruszcz Gdanski
11 | Szlak Historii XX wieku Fundacja Centrum Solidarnosci
12 | Kamienne Slady Czasu w Blekitnej Krainie LOT Ziemia Leborska
13 | Szlak Konny im. Daniela Chodowieckiego Battycki Instytut Gmin
14 | Slady Szwedzkie na Pomorzu Battycki Instytut Gmin
II.  Produkty strefowe
15 | Dni Zatoki Gdanskiej PROT
16 | Pomorskie Kurorty PROT
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Koordynator (na obecnym etapie
Lp. Nazwa produktu turystycznego realizacji produktu)
17 | Kolej Turystyczna na Pomorzu PROT
18 | Kraina w Krate Stowarzyszenie Produktow Markowych
Turystyki Wiejskiej ,,Stupia”
19 | Mistrzostwa Swiata w Polawianiu Bursztynu | Urzad Gminy w Stegnie
20 | Bytow — Miasto joggingu Osrodek Sportu i Rekreacji w Bytowie
21 | Zutawska Kolej Turystyczna Pomorskie Towarzystwo Milo$nikow
Kolei Zelaznych
ITII. Produkty lokalne i produkty miejsca
22 | Faktoria Handlowa w Pruszczu Gdanskim Urzad Miasta w Pruszczu Gdanskim
23 | Ustka — ,,Bursztynowy Kurort” LOT Ustka
24 | Sopot, Sport & Spa Urzad Miejski w Sopocie
25 | Stupski Bursztynowy Niedzwiadek Szczg$cia | LOT Ziemia Stupska
26 | Migdzynarodowy Zlot Mito$nikow Starych Powislanska Organizacja Turystyczna
Samochoddéw ,,Fan Club Garbi” w Sztumie
27 | Wejherowo — centrum turystyki SRPK ,,NORDA”
pielgrzymkowej
28 | Cmentarzysko gockie w Lesnie Stowarzyszenie Turystyczne Kaszuby
29 | Wioska rybacka w Krynicy Morskiej LOT w Krynicy Morskiej
30 | Magia Kaszub. Szlakiem Pomorskich Basni | LOT Gdynia
31 | Migdzynarodowy Turniej Bowlingowy LOT Gdynia
,Bursztynowa Kula”
32 | Lysa Gora — Kaszubski Stok Urzad Gminy Ko$cierzyna
33 |,,Kaszubskie Morze” — Jezioro Wdzydze Urzad Gminy Koscierzyna
34 | Wody Bfekitnej Krainy - Lubowidz LOT Ziemia Lgborska
35 | Rewitalizacja Parku Chrobrego w Lgborku LOT Ziemia Lgborska
36 |Studzienka - Letnia rezydencja patrycjuszy Europejska Fundacja Ochrony Zabytkow
gdanskich
IV. Pozostale propozycje dzialan zgloszone w I Etapie Programu
37 | Rajd turystyczny (Wedrowki z LOT-em Gdynska Organizacja Turystyczna
Gdynia)
38 | Bursztynowy Portal Internetowy Battycki Instytut Gmin

Zrédlo: dane Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej

Prezentacja zalozen oraz rezultatow 1 Etapu Programu Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego odbyta si¢ w dniu 29 pazdziernika 2004
roku. Efektami Programu zainteresowaly si¢ media regionalne oraz prasa branzowa,
jak réwniez polskie srodowisko turystyczne.
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CZESC 11

REZULTATY I ZALOZENIA
DO REALIZACJI PROGRAMU



4. REZULTATY I ETAPU PROGRAMU
Jacek Zdrojewski

W ramach I Etapu Programu Rozwoju Produktow Turystycznych w okresie sierpien —
pazdziernik 2004 opracowanych zostato tacznie 38 koncepcji produktow turystycznych
(tabela 2). Projekty te zostaly zlozone do PROT na formularzach opracowanych
na potrzeby Programu (zatacznik 2). W celu przedstawienia mozliwie petnego przekroju
inicjatyw istniejacych w regionie i zasygnalizowanych w Programie, a jednoczesnie
zapewnienia przejrzystosci publikacji, charakterystyka poszczegélnych koncepcji
rozwoju produktéw turystycznych zostata ujeta w formie ujednoliconych tabel,
zawierajacych:

a) nazwe produktu,

b) cel rozwoju produktu,

¢) wskazanie podmiotu zglaszajacego koncepcje projektu do PROT,

d) wskazanie podmiotu odpowiedzialnego za koordynacjg rozwoju produktu,

e) okreslenie obszaru rozwoju produktu,

f) opis koncepcji produktu,

g) charakterystyke poszczegélnych sktadnikéw produktu,

h) zestawienie podmiotow uczestniczacych w realizacji produktu,

1) opis sposobu zarzadzania produktem i jego dalszego rozwoju,

oraz (j) komentarz konsultantow wraz z orientacyjna ocena stopnia zaawansowania

oraz oceng atrakcyjnosci rynkowej projektow mozliwych do opracowania w ramach
danej koncepcji rozwoju produktu turystycznego.

Prezentowane w kolejnych tabelach propozycje produktow turystycznych stanowiag

pierwszy krok procesu inwentaryzacji potencjatu regionu w zakresie budowania

kompleksowej oferty turystycznej, uwzgledniajacej zarowno:

e mozliwosci, jakie daja predyspozycje danego obszaru dla rozwoju turystyki,
posiadane walory i atrakcje turystyczne,

e obecnos¢ czynnikow (os6b 1 instytucji) inicjujacych 1 umozliwiajacych
wykorzystanie posiadanych zasobow.

Przedstawiona ponizej charakterystyka koncepcji zgloszonych w ramach [ Etapu

Programu nie wyczerpuje listy inicjatyw w zakresie rozwoju produktéw turystycznych

w regionie. Opracowane zostaty jedynie te pomysty, ktore posiadaly ,,gospodarza”, czyli

podmiot, ktory posiadal mozliwosci organizacyjne pozwalajace podja¢ probe opisania

dzialan, podejmowanych w zakresie rozwoju produktu. Jednocze$nie organizacje

te zainteresowane byly podzieleniem si¢ swoimi pomystami dotyczacymi dziatan
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na rzecz rozwoju turystyki w regionie oraz wspolpraca w tym zakresie z Urzedem
Marszatkowskim Wojewddztwa Pomorskiego i PROT.

Kluczowy dla powstania produktu czynnik, jakim jest istnienie koordynatora
sprawil, ze rozmieszczenie zgtoszonych do Programu koncepcji produktéw nie do konca
pokrywa si¢ z wystgpowaniem na terytorium wojewodztwa  czynnikow
predysponujacych poszczegélne obszary i miejscowosci do rozwoju turystyki oraz
zasobami $rodowiska przyrodniczego i kulturowego, mozliwymi do wykorzystania dla
rozwoju turystyki.

Charakterystyka wojewoddztwa pomorskiego pod katem predyspozycji do rozwoju
turystyki oraz struktury przestrzeni przyrodniczej i kulturowej zostala przedstawiona na
mapach stanowiacych element Planu Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa
Pomorskiego (Zalacznik 5,6).

Obok zainicjowania Iub przyspieszenia procesu budowy szeregu produktow
turystycznych w regionie, rezultatem Programu byto réwniez:

e podniesienie kwalifikacji kadr odpowiedzialnych za rozwdj turystyki w regionie,

e zwigkszenie zainteresowania problematyka ,,produktu turystycznego”, a raczej
szeroko pojetego marketingu turystycznego osob odpowiedzialnych za rozwdj
turystyki w regionie,

e spopularyzowanie idei i1 celu dziatania lokalnych organizacji turystycznych,
a w konsekwencji usprawnienie systemu zarzadzania turystyka w regionie,

e przedmiotem szerokiej dyskusji stato si¢ wiele probleméw dotyczacych budowy
oferty turystycznej, zapewnienia wlasciwego standardu ustug turystycznych,
dostepnosci informacji i polityki promocji obszarow,

e uruchomienie procesdw wspolpracy pomiedzy samorzadami 1 lokalnymi
organizacjami turystycznymi powiazanymi podobna specyfika oferty turystycznej,

e stworzenie podstaw do rozwoju w przyszlosci partnerstwa publiczno-prywatnego
pomigdzy samorzadami a przedsigbiorcami turystycznymi,

e rozpoczgcie przygotowan do opracowania dokumentacji szeregu projektow
turystycznych, dzigki czemu w szerszym zakresie bedzie mozliwe w przysziosci
wspotfinansowanie inwestycji i rozwoj oraz doskonalenie kadr turystycznych
regionu z funduszy Unii Europejskiej,

e nawiazanie wspolpracy migdzynarodowej w zakresie tworzenia produktow
turystycznych,

e popularyzacja na skale ogoélnopolska zastosowanej metodologii procesu wsparcia
tworzenia produktow turystycznych w regionie.
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Lp. 1 Nazwa produktu: POLSKIE BURSZTYNOWE WYBRZEZE

Cel rozwoju produktu:

Utworzenie kompleksowej oferty turystycznej wojewddztwa pomorskiego bazujacej na jednym
z najbardziej unikalnych wyr6znikow regionu jakim jest bursztyn.

Przedtuzenie sezonu turystycznego, zréznicowanie i poszerzenia oferty turystycznej miejscowosci
nadmorskich, utworzenia alternatywnych zrédet utrzymania dla rybakow.

Zwigkszenie liczby przyjazdoéw turystycznych do wojewodztwa pomorskiego oraz zwigkszenia dochodow
z turystyki.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, przy ktorej powstatby komitet organizacyjny
koordynujacy dziatania majace na celu rozwoj produktu. Docelowo — utworzony w trakcie rozwoju
produktu, wyspecjalizowany podmiot zarzadzajacy rozwojem i realizujacy marketing produktu.

Obszar rozwoju produktu:

Wojewddztwo Pomorskie w granicach administracyjnych. W szczegdélnosci powiaty: stupski, lgborski,
pucki, gdanski, nowodworski, malborski; miasta i gminy: Ustka, Stupsk, Leba, Lebork, Gdynia, Sopot,
Gdansk, Pruszcz Gdanski, Stegna, Sztutowo, Krynica Morska, Malbork.

Opis koncepcji produktu:

Rozwoj wielu, objetych wspolng strategia marketingowa produktow turystycznych, bazujacych na jednym
z najbardziej charakterystycznych dla polskiego wybrzeza zasobéw naturalnych, jakim jest bursztyn.

Po dokonaniu identyfikacji inicjatyw turystycznych i zweryfikowaniu poziomu $§wiadczonych ustug
utworzenie platformy integrujacej dzialania marketingowe poszczegélnych podmiotdéw oraz zarzadzajacej
rozwojem produktu.

Marki turystyczna ,,Polskie Bursztynowe Wybrzeze”, pod ktora oferowane beda poszczegdlne ushugi
wchodzace w sktad produktow wymaga wprowadzenia sprawnego systemu zarzadzania, umozliwiajacego
udzial w procesach decyzyjnych dotyczacych rozwoju produktu wszystkich o0séb i instytucji,
zainteresowanych osiaganiem korzysci z marki regionalne;.

W ramach produktu nastapi powiazanie muzedw, ekspozycji, wystaw, galerii 1 warsztatow
bursztynniczych, miejsc tradycyjnego wydobycia i przetwarzania bursztynu. Utworzony zostanie cykl
imprez posiadajacych powiazania z bursztynem. Odtworzony zostanie ,,Szlak Bursztynowy” wzdluz
wybrzeza, ktory zostanie powiazany z istniejacymi w Europie szlakami bursztynowymi. Wyeksponowane
zostana miejsca zwiazane z historycznym szlakiem bursztynowym i tradycyjnymi metodami pozyskiwania
i przetwarzania bursztynu.

Wykorzystane zostana jako element wizerunku ,,bursztynowe” produkty spozywcze (np. Piwo Amber,
,.Bursztyndwka”, itp.) i nagrody, np. literacka — Bursztynowe Pioro, muzyczna — Bursztynowy Stowik, itd.
Elementy produktu zostana zintegrowane poprzez wspolny system identyfikacji wizualnej obejmujacy
m.in. standardy materiatdw promocyjnych oraz logo.

Utworzona zostanie strona internetowa oraz katalog prezentujacy ofertg turystyczna objgta marka ,,Polskie
Bursztynowe Wybrzeze”.

Produkt stanie si¢ jednym z najbardziej charakterystycznych, wizerunkowych ,,produktéw parasolowych”
wojewoOdztwa, w istotny sposob wpltywajac na turystyczny wizerunek regionu i Polski.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1.  Muzea, skanseny i placowki kultury posiadajace zbiory zwigzane z bursztynem (w tym ekspozycje
multimedialne) powiazane z tematyka bursztynu/Szlaku Bursztynowego.

2. QGalerie oferujace mozliwo$¢ zakupu bizuterii wykonanej z bursztynu.

Warsztaty w ktorych tury$ci moga zapoznac si¢ z tradycyjnymi metodami obrobki bursztynu.

4. Szlak bursztynowy — jako (a) element migdzynarodowego, historycznego szlaku bursztynowego oraz
(b) szlaku tematycznego taczacego poszczegdlne produkty Wybrzeza.

5. Imprezy zwiazane z bursztynem (np. Mistrzostwa Swiata w Polawianiu Bursztynu), promujace
dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze zwiazane z bursztynem oraz tradycyjne zawody.

6. Portal internetowy prezentujace zarowno tresci edukacyjne (wiedzg o bursztynie), informacyjne
i promocyjne dotyczace produktow turystycznych objetych marka.

7. System Identyfikacji Wizualnej b¢dacy wyrdznikiem produktéw objetych marka. System ten bedzie

wlasnoscia podmiotu zarzadzajacego, opracowany na podstawie wytycznych partnerow

uczestniczacych w produkcie, udostgpnia na ustalonych zasadach. W ramach systemu m.in. logo,

standardy materialdéw promocyjnych, hasto promocyjne itp.

System rekomendacji i certyfikacji (standardy marki, kryteria jakosci) sktadnikow produktu.

9. System zarzadzania — stworzony wspolnie przez podmioty zainteresowane objeciem marka.
W ramach systemu ciato opiniotworcze — rada okreslajaca kierunki rozwoju produktu oraz instytucja
zarzadzajaca — PROT, a docelowo powotana specjalnie do tego celu organizacja.

W

o

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna: koordynacja rozwoju produktu, promocja w kraju
i poza jego granicami, zarzadzanie marka (przed utworzeniem wyspecjalizowanego podmiotu).

2. Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Pomorskiego: wsparcie rozwoju produktu, wspolpraca
zagraniczna, udziatl w procesie zarzadzania.

3. Samorzady terytorialne szczebla powiatowego 1 gminnego: wspottworzenie infrastruktury
turystycznej o odpowiedniej jakos$ci, tworzenie warunkéw dla rozwoju ustug w ramach produktu,
udzial w procesie zarzadzania, wspotorganizacja i wspotfinansowanie imprez w ramach produktu.

4. Lokalne organizacje turystyczne: tworzenie pakietéw produktow na poziomie lokalnym, wspotpraca
w zakresie promocji produktu i zarzadzania.

5. Organizacje i stowarzyszenia branzy turystycznej: doradztwo merytoryczne na wszystkich etapach
realizacji produktu i w procesie zarzadzania marka.

6. Srodowisko naukowe: doradztwo merytoryczne na wszystkich etapach realizacji produktu.

7. Branza bursztynnicza, gestorzy ustug turystycznych, instytucje kultury (muzea, skanseny itp.): udziat
w tworzeniu produktu i zarzadzaniu jego rozwojem oraz marka produktu,

Sposob zarzqdzania produktem:

W etapie poczatkowym rozwoj produktu koordynowac powinien z racji zakresu i zasi¢gu dziatania PROT.
Kolejnym krokiem powinno by¢ utworzenie komitetu organizacyjnego, koordynujacego dziatania
w zakresie rozwoju produktu. Docelowo utworzenie wyspecjalizowanej organizacji nadzorujacej rozwoj
produktu i zarzadzanie nim.

Uwagi PART S.A.:

Produkt o charakterze wiodacym, silnie wplywajacy na wizerunek regionu Pomorza. Wskazana $cista
koordynacja prowadzonych dziatan oraz postawienie na wysoka jakos$¢ oferty wzdhuz szlaku. Bardzo
wiele watkow wokot produktu stwarza zagrozenie utracenia kontroli nad jego rozwojem oraz stabilng
jakoscia. Stad wskazane wsparcie kadrowe, okreslenie efektywnego modelu w zakresie organizacji
i zarzadzania produktem oraz jego przyszta marka. Wskazany nadzor i wspotpraca na poziomie Regionu
(PROT), zhistorykami oraz specjalistami w zakresie budowy marki, atakze wykorzystywanie
doswiadczen m.in. Litwy czy Austrii.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — bardzo wysoka
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Lp. 2 Nazwa produktu: TRAKT KSIAZECY

Cel rozwoju produktu:

1. Utworzenie z drogi krajowej E-22 gléwnego czynnika rozwoju turystyki oraz tworzenia nowych miejsc
pracy.

2. Podniesienie standardu ustug oferowanych turystom wzdtuz Traktu.

3. Odtworzenie dziedzictwa historycznego, integracja ze spoteczenstwem UE oraz przetamywanie
stereotypow w relacjach polsko — niemiecko — rosyjskich.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna w pierwszym etapie rozwoju produktu na obszarze
wojewodztwa pomorskiego. Docelowo — wyspecjalizowany podmiot zarzadzajacy rozwojem oraz
marketingiem produktu na terenie catego kraju.

Obszar rozwoju produktu:

Panstwa: Rzeczpospolita Polska, Republika Federalna Niemiec, Federacja Rosyjska — Okreg
Kaliningradzki.

Wojewoddztwa: Lubuskie, Zachodniopomorskie, Wielkopolskie, Pomorskie, Warminsko-Mazurskie.

Powiaty (Pomorskie): Cztuchowski, Chojnicki, Starogardzki, Tczewski, Malborski.

Gminy (Pomorskie): Debrzno, Cztuchéw (miejska), Czluchéw (wiejska), Chojnice (miejska), Chojnice
(wiejska), Czersk, Czarna Woda, Kaliska, Zblewo, Starogard Gdanski (miejska), Starogard Gdanski
(wiejska) Tczew, Mitoradz, Malbork (miejska), Malbork (wiejska), Stare Pole.

Opis koncepcji produktu:

Produkt zaktada utworzenie z drogi krajowej E22 trasy turystycznej pod nazwa Trakt Ksiazgcy. Nazwa
ta nawiazuje do tradycji traktu komunikacyjnego wiodacego z Niemiec do Prus Ksiazgcych (stad nazwa
produktu), ktorym podrézowali ksiazgta polscy. W ramach produktu zaklada si¢ rozwdj ustug
turystycznych wzdtuz Traktu oraz utworzenie marki szlaku obejmujace;j:

a) Jednolite oznakowanie drogi,
b) System identyfikacji wizualnej — logo szlaku, szatg graficzna materialéw promocyjnych,

c¢) System korporacyjny - sieci hoteli, stacji benzynowych, parkingéw, restauracji, punktow ,,it”,
i innych elementow infrastruktury,

d) System zarzadzania — powstaly poprzez integracj¢ podmiotéw zainteresowanych osiaganiem korzysci
z istnienia wspolnej marki produktu (réwniez uwzgledniajacy partnerstwo publiczno — prywatne
pomigdzy  samorzadami, przedsigbiorcami, instytucjami  zarzadzajacymi infrastrukturg
komunikacyjna oraz ochrong przyrody).

Utworzenie produktu przyczyni si¢ do rozwoju infrastruktury turystycznej (baza noclegowa
i gastronomiczna, parkingi i miejsca postojowe), powstania nowych i rozwoju istniejacych atrakcji
turystycznych (muzebéw, skansenow itp.) oraz zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej Traktu,
co spowoduje zwigkszenie liczby statych i sezonowych miejsc pracy.

Docelowo planuje si¢ utworzenie wyspecjalizowanej organizacji zajmujacej si¢ zarzadzaniem marka
Traktu oraz marketingiem produktu.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Infrastruktura komunikacyjna drogi krajowej E-22 (funkcja komunikacyjna).

2. Oznakowanie atrakcji wzdtuz drogi krajowej E-22 (jednolite tablice informacyjne i turystyczne znaki
drogowe zapewniajace bezpieczenstwo i dostgpnos¢ informacyjng atrakcji turystycznych).

3. ,,Mala infrastruktura” turystyczna (parkingi lesne, $ciezki dydaktyczne itp.)

4. Uslugi oferowane turystom w systemie korporacyjnym (stacje benzynowe, obshugi samochodow,
placowki gastronomiczne, obiekty noclegowe itp.) wraz z systemem znizek (karty turystyczne itp.)

5. Markowa baza noclegowa (hotele, motele, pensjonaty, kwatery agroturystyczne itp.)

6. Sie¢ placowek informacji turystycznej wzdhuz Traktu (centra ,,it” i placowki informacji turystyczne;j,
informaty na stacjach benzynowych, miejsca ekspozycji materiatéw promocyjnych itp.)

7. Wspolny system promocji atrakcji turystycznych wzdtuz Traktu (miejscowosci, muzedw, skansenow,
zagospodarowanych turystycznie obszaréw ochrony przyrody itp.)

8. SIW — system identyfikacji wizualnej produktu (logo, standardy graficzne materialdéw promocyjnych
i informacyjnych).

9. Materialy informacyjne i promocyjne: broszury, foldery, strona internetowa.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Samorzad Wojewodztwa Pomorskiego — inicjuje i wspiera rozwoj produktu, rozwija wspotprace
migdzynarodowa w oparciu o mozliwosci jakie daje produkt.

2. PROT — w pierwszym okresie — podmiot koordynujacy rozwoj produktu, nastgpnie promocja
produktu.

3. Samorzady wojewddzkie i ROT-y w pozostatych wojewodztwach przez ktdre przebiega Trakt —
rozwoj i promocja Traktu na swoim obszarze (po rozwinigciu koncepcji produktu na skalg krajowa).

4. Samorzady gminne i powiatowe — umozliwienie rozwoju produktu poprzez wlasciwe ksztaltowanie
przestrzeni i politykg inwestycyjna, utrzymanie infrastruktury informacyjnej; podnoszenie standardu
infrastruktury transportowe;j.

5. Przedsigbiorcy (gestorzy ustug noclegowych, gastronomicznych i paraturystycznych): tworzenie
systemu korporacyjnego, podnoszenie jakos$ci ustug oferowanym turystom wzdtuz Traktu.

6. Zwiazki migdzygminne —  wspdlne przedsigwzigcia o  charakterze inwestycyjnym
i bezinwestycyjnym, podnoszace jako$¢ produktu.

7. Stowarzyszenia i organizacje pozarzadowe — tworzenie szerokiego partnerstwa i podejmowanie
dziatan podnoszacych atrakcyjnos$¢ Traktu, w tym rozwoj kontaktow migdzynarodowych.

8. Instytucje ochrony przyrody i gospodarki lesnej i wodnej — budowa i utrzymanie ,malej
infrastruktury” turystycznej, nadzor nad ochrona przyrody i wlasciwa struktura ruchu turystycznego.

9. Partnerzy zagraniczni (Niemcy i Rosja): wspolpraca w zakresie rozwoju produktu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Inicjatywa i w poczatkowym okresie nadzor nad procesem rozwoju produktu — Pomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna kontynuujaca wczesniejsze inicjatywy (Krajowe Stowarzyszenie Rozwoju
Obszarow Wiejskich, Zwiazek Samorzadéw Na Rzecz Modernizacji Drogi Krajowej nr 22). Nastgpnie
wspolpraca na szczeblu samorzadéw wojewodzkich w celu utworzenia produktu ogdlnopolskiego.
Docelowo utworzenie podmiotu zarzadzajacego marka produktu, nadzorujacego sie¢ korporacyjna
i udostgpniajacego licencje postugiwania si¢ marka produktu oraz dbajacego o jako$¢ ustug w niej
oferowanych. Podmiot ten zajmowatby si¢ rowniez marketingiem produktu i jego rozwojem.

Uwagi PART SA:

Wskazane badania rynkowe ruchu oraz inwentaryzacja waloréw na terenach wzdtuz szlaku. Konieczne
szczegdtowe opracowania na poziomie strategii i programu operacyjnego.

Stan zaawansowania prac nad produktem — etap przygotowawczy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu - wysoka
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Lp. 3 | Nazwa produktu: SZLAK MENNONITOW — O$ ROZWOJU TURYSTYKI
NA ZULAWACH

Cel rozwoju produktu:

Aktywizacja spoteczno-gospodarcza Zutaw poprzez rozwdj infrastruktury turystyczne;.

Tworzenie nowych miejsc pracy w ushugach okototurystycznych.

Poprawa dostepnosci komunikacyijnej i informacyijnej atrakcji turystycznych Zulaw.

Zachowanie dziedzictwa kulturowego i krajobrazu Zutaw.

Zagospodarowanie i potaczenie w spojny produkt turystyczny rozproszonych i niewykorzystanych
atrakcji turystycznych.

6. Zintegrowana promocja turystyczna oraz kreowanie turystycznego wizerunku regionu.

nhWD =

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

W pierwszym etapie (rozwdj koncepcji produktu oraz koordynacja dziatan) Pomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna we wspotpracy ze Stowarzyszeniem ,,Zutawy Gdafiskie”. W kolejnym etapie —
utworzenie wokot koncepcji produktu grupy inicjatywnej koordynujacej dalsze dziatania na rzecz rozwoju
produktu turystycznego.

Obszar rozwoju produktu:

Zutawy Gdanskie i Elblaskie.

Wojewodztwa: pomorskie i warminsko-mazurskie.

Powiaty: Gdansk (miasto na prawach powiatu), cz¢$¢ powiatu gdanskiego, powiat nowodworski, powiat
malborski, powiat grodzki Elblag i czg§ciowo powiat ziemski Elblag; rozwojowo rowniez czgs¢ powiatu
tczewskiego oraz Dolina Dolnej Wisty.

Opis koncepcji produktu:

Wieloplaszczyznowa aktywizacja spoteczno-gospodarcza Zutaw Wislanych poprzez rozwéj pieszo-
rowerowego szlaku turystycznego prowadzacego z Gdanska do Elblaga. Szlak taczy¢ bedzie obiekty
zwiazane z historig i1 kultura osadnictwa mennonitoéw, shuzac ich promoc;ji i popularyzacji. Szlak stanie si¢
jednoczes$nie glowna osia komunikacyjna ruchu turystycznego na Zutawach oraz czynnikiem
aktywizujacym wykorzystanie dla celow turystyki posiadanych waloréw turystycznych obszaru.

Nastapi zwigkszenie ruchu turystycznego gdyz powstanie nowy, catoroczny produkt turystyki kulturowe;j.
Wokot szlaku nastapi rozwoj infrastruktury okototurystycznej, co stworzy alternatywne mozliwosci
dochodu dla mieszkaficow Zutaw, przyczyniajac sie do redukcji bezrobocia poprzez powstanie statych
i sezonowych miejsc pracy. Odtworzenie tradycyjnej gospodarki rolniczej w oparciu o  obiekty
agroturystyczne — reorientacja dziatalnos$ci rolniczej. Podjgte zostana dzialania zwiazane z rewitalizacja
krajobrazu zulawskiego, renowacja i adaptacja na potrzeby turystyki i kultury zabytkow kultury
pomenonickiej. Produkt wykorzystujac naturalne drogi wodne i atrakcyjno$¢ turystyczna unikalnych
zabytkow kultury technicznej ten przyczyni si¢ do wzrostu zainteresowania turystycznego obszarem
Zutaw, dajac mozliwos¢ rozwoju dalszych szlakow pieszych, rowerowych i wodnych,.

Wzdhuz szlaku wykonanych zostanie szereg inwestycji turystycznych i infrastrukturalnych, podnoszacych
atrakcyjno$¢ szlaku i atrakcji ktore taczy. W rezultacie podniesie si¢ poziom $§wiadomosci kulturowej
mieszkancow, a lokalna spoteczno$¢ odzyska/odtworzy czgs¢ tozsamosci historycznej miejsca w ktorym
mieszka. Jednoczesnie spopularyzowana zostanie historia Zutaw i mennonitéw a takze rozszerzenie
wspoOtpracy z Holandia. Mozliwa bedzie kompleksowa promocja produktu turystycznego
w Polsce i za granicg (zwlaszcza w Europie Zachodniej — Niemcy, kraje Beneluxu).
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Zabytki kultury mennonickiej — np. domy podcieniowe i inne zabytkowe elementy architektury
wiejskiej, cmentarze menonicie.

2. Inne atrakcje turystyczne regionu — obiekty hydrotechniczne (w szczegdlnosci zaadaptowane
w celach edukacyjnych), skanseny (w tym Park Miniatur), zabytkowe koscioty i ich ruiny, mosty
zwodzone i §luzy , waty przeciwpowodziowe wraz z urzadzeniami technicznymi, szczegdlnie cenne
obszary krajobrazu kulturowego Zutaw.

3. System szlakow pieszo — rowerowych ze Szlakiem Mennonitow jako glowna osia komunikacyjna.

4. System informacji turystycznej (sie¢ sezonowych i calorocznych punktow i placowek informacji
turystycznej, jednolite oznakowanie szlakow 1 atrakcji turystycznych) . W przysziosci koniecznosé
utworzenia Zutawskiego Centrum Informacji Turystycznej — osérodka odpowiedzialnego
za promocje produktu i zarzadzanie informacja turystyczna (element struktury LOT Zutawy).

5. Charakterystyczna dla obszaru baza noclegowa — sie¢ kwater agroturystycznych i innych obiektéw
noclegowych (w tym w zaadaptowanych do tego celu domach podcieniowych, stodotach itp.).

6. Punkty ustlugowe: wynajmu sprzgtu turystycznego (np. rowerdw, kajakow). Docelowo w systemie
korporacyjnym z systemem rozliczen wzajemnych.

7. Wydarzenia / imprezy cykliczne charakterystyczne dla regionu i produktu.

8. Spdjny system zarzadzania i marketingu produktu. We wczesnym etapie rozwoju produktu konieczne
jest utworzenie grupy inicjatywnej sktadajacej si¢ ze wszystkich zainteresowanych rozwojem
turystycznym Zutaw podmiotéw z terenu dwoch wojewddztw.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Pomorska ROT - podmiot koordynujacy poczatkowy etap rozwoju produktu i powstanie grupy
inicjatywnej zajmujacej si¢ dalszym rozwojem Szlaku. Docelowo promocja produktu.

2. Warminsko-Mazurska ROT — wspodtpraca w zakresie rozwoju produktu, promocja produktu.

3. Samorzady wojewodzkie (pomorski i warminsko-mazurski) — wsparcie procesu rozwoju produktu,
wspotpraca migdzynarodowa, wspottworzenie systemu zarzadzania.

4. Samorzady gminne i powiatowe — inicjowanie rozwoju infrastruktury i ustug turystycznych,
utrzymanie i modernizacja elementéw infrastruktury, wspieranie przedsigbiorczosci.

5. Stowarzyszenie Zutawy Gdanskie — inicjator rozwoju produktu w ramach Programu.

6. Stowarzyszenia dzialajace na terenie Zutaw — rozwoj oferty kulturalnej, organizacja imprez
o tematyce zutawskiej, aktywizacja lokalnej spotecznosci, rozwoj wspotpracy migdzynarodowej

7. Osrodki dokumentacji zabytkoéw, pracownie krajoznawcze, wyspecjalizowane firmy — doradztwo.

8. LOT Zutawy — odpowiedzialny za rozwéj i marketing produktu, utrzymanie standardéw jakosci,
podnoszenie kwalifikacji przewodnikdw 1 gestorow ushug noclegowych, gastronomicznych
i pozostalych ustug turystycznych oraz za informacje turystyczna.

9. Przedsigbiorcy — gestorzy ustug noclegowych, gastronomicznych i innych (wypozyczalnie rowerow,
kajakéw) oraz przewodnicy itp.

Sposob zarzqdzania produktem:

W pierwszym etapie powotanie grupy inicjatywnej skladajacej si¢ z przedstawicieli samorzadow,
przedsigbiorcOw i organizacji pozarzadowych oraz instytucji ochrony przyrody i krajobrazu. Nastgpnie
przeksztatcenie tej struktury w lokalng organizacje turystyczna.

Uwagi PART S.A .

Ciekawy 1 czgSciowo wdrozony projekt, ktoérego kolejne etapy skupia si¢ nad strona marketingowa,
tworzeniem atrakcji wzdtuz szlaku (Park Miniatur) oraz zintegrowanej oferty bazy turystycznej. Istotnym
elementem rozwoju bedzie wydtuzenie szlaku na cze$¢ Wschodnia Zutaw. Dziatania powinny takze
dotyczy¢ kreacji pakietow ofert skierowanych do okreslonych segmentéw rynku (np. grupy szkolne,
Holendrzy, Niemcy, cyklisci z Trojmiasta, rodziny).

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany
Potencjalna atrakcyjnosé produktu — bardzo wysoka
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Lp. 4 Nazwa produktu: SZLAK POLSKICH ZAMKOW GOTYCKICH

Cel rozwoju produktu:
1. Oznakowanie miejscowosci na terenie ktorych znajduja si¢ zamki gotyckie i nalezacych do
Stowarzyszenia Gmin ,,Polskie Zamki Gotyckie”.

2. Promocja Szlaku Zamkdéw Gotyckich na polskim i zagranicznych rynkach turystycznych.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Stowarzyszenie Gmin ,,Polskie Zamki Gotyckie.”

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Stowarzyszenie Gmin ,,Polskie Zamki Gotyckie.”

Obszar rozwoju produktu:

Wojewddztwa Pomorskie: Bytow, Malbork, Sztum, Gniew, Kwidzyn
Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskie: Ostroda, Nidzica, Olsztyn, Lidzbark Warminski, Ketrzyn, Ryn.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaktada stworzenie markowego produktu turystycznego wojewddztwa Pomorskiego, bazujacego
na charakterystycznej dla regionu grupie atrakcji kulturowych, jakimi sa zamki gotyckie.

W ramach Szlaku Zamkoéw Gotyckich powiazanych zostanie 11 stowarzyszonych miast i gmin,
na terenie ktorych znajduja si¢ zamki gotyckie. W ten sposob powstanie trasa tematyczna, eksponujaca
atrakcje oraz walory kulturowe, historyczne, turystyczne i przyrodnicze tych gmin. W ramach trasy
wyeksponowane zostang w szczegolnosci: obiekty hotelowo-gastronomiczne i konferencyjne znajdujace
si¢ na zamkach, imprezy nawiazujace do historii i kultury zwigzanej z danym miejscem oraz propozycje
aktywnego wypoczynku w danej gminie.

Elementy produktu zostana zintegrowane poprzez jednolite oznakowanie tablicami informacyjnymi p.t.
»Szlak Zamkow Gotyckich” wszystkich nalezacych do Stowarzyszenia miejscowosci, na terenie ktorych
znajduja si¢ zamki gotyckie. Kolejny element stanowi¢ bgdzie wydawnictwo materialdw promocyjno —
informacyjnych ,,Szlakiem Zamkéw Gotyckich”, prezentowane na targach turystycznych polskich
i zagranicznych, jak réwniez punktach informacji turystycznej na terenie wojewodztwa Pomorskiego
i Warminsko-Mazurskiego. Dodatkowym czynnikiem beda wizyty studyjne organizowane
dla dziennikarzy zagranicznych.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

Liczby w nawiasach podaja liczbg juz istniejacych, opisanych elementéw danego rodzaju wchodzacych w

sktad produktu turystycznego:

1. Zamki gotyckie (11) stanowiace gtéwny wyroznik i motyw przewodni Szlaku.

2. Hotele w zabytkach (7) jako dodatkowy wyrdznik Szlaku — taczac w sobie prestiz i oryginalno$¢ oraz
ekskluzywnos¢” takiej ushugi noclegowej pozwalaja na wydhuzenie czasu pobytu turystéw oraz jego
uatrakcyjnienie.

3. Obiekty konferencyjne znajdujace si¢ na zamkach lub w ich bezposrednim poblizu (6) poszerzaja
ofert¢ w kierunku turystyki biznesowe;j.

4.  Muzea (11) znajdujace si¢ w zamkach i miastach na Szlaku podnoszace atrakcyjno$é turystyczna,
powigkszajace gamg mozliwosci spgdzania czasu w trakcie zwiedzania elementow Szlaku oraz jego
warto§¢ poznawcza, kulturalng oraz edukacyjna.
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Imprezy o tematyce zwiazanej z zamkami (13): biesiady $redniowieczne i turnieje rycerskie.
6. Warsztaty dawnych zawodow (4) uatrakcyjniajace pobyt i zwiedzanie  zamku. Przyklady:
kowalstwo, rzezbiarstwo, garncarstwo, tkactwo, drukarstwo, spotkania z Mikotajem Kopernikiem.
7. Oferty dotyczace turystyki aktywnej w bezposrednim sasiedztwie zamkow gotyckich:
- 3 oferty sptywow kajakowych rzekami: Liwa (Kwidzyn) i Lyna (Olsztyn).
- 5 osrodkow jezdzieckich oferta turystyki konnej (przejazdzki konne i wiele innych imprez
organizowanych na zamdéwienie klientow).

Planowane jest rozszerzenie produktu o:

1. Oznakowanie trasy samochodowej oraz zamkéw (ustawienie tablic informacyjnych
przedstawiajacych Szlak, oznakowanie zamkow, ustawienie znakéw drogowych informujacych
o zamkach).

2. Wytyczenie lokalnych szlakéow i $ciezek rowerowych i pieszych na terenie gmin nalezacych
do Stowarzyszenia.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Stowarzyszenie Gmin ,,Polskie Zamki Gotyckie” - nadzér nad marka, koordynacja projektu, nadzor
nad marka, przygotowanie i wydawnictwo materialdow promocyjnych, promocja projektu,
opracowanie strony internetowe;.

2. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Warminsko-Mazurska Regionalna Organizacja
Turystyczna - wsparcie merytoryczne, promocja produktu na polskich i zagranicznych targach
turystycznych, wspolorganizacja wizyt studyjnych dla dziennikarzy zagranicznych na wybrane zamki
gotyckie w wojewodztwie Pomorskim.

3.  Samorzad Wojewoddztwa Pomorskiego i Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego — wsparcie procesu

rozwoju produktu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Wiodaca instytucja zarzadzajaca produktem jest Stowarzyszenie Gmin ,Polskie Zamki Gotyckie”.
Partnerem w zakresie promocji sa regionalne organizacje turystyczne — Pomorska i Warminsko-Mazurska.
Za dziatania inwestycyjne w ramach rozwoju produktu (np. stawianie i utrzymanie tablic informacyjnych)
odpowiedzialne sa gminy zrzeszone w Stowarzyszeniu.

Uwagi PART S.A.

Produkt szlaku tematycznego, ponadregionalnego, bardzo wazny dla regionu Pomorza. Wskazane
rozwinigcie koncepcji, poza samym oznakowaniem, w kierunku rozwoju ustug, atrakcji, systemu podrozy
oraz zintegrowanej oferty bazy turystycznej poszczegdlnych miejsc — obiektow zamkowych (pozytywnym
przyktadem jest model funkcjonowania zamku w Gniewie). Szczegélnie w kontekscie zblizajacej sig
rocznicy bitwy pod Grunwaldem warto w ten produkt inwestowac i go rozwijac.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany
Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — wysoka, w przypadku rozwinigcia formuty bardzo wysoka
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Lp. 5 Nazwa produktu:

SZLAK DWORKOW I PALACOW POLNOCNYCH KASZUB

Cel rozwoju produktu:

1. Wozrost atrakcyjnosci i zroznicowanie oferty turystycznej powiatu wejherowskiego i powiatu
puckiego.

2. Wykreowanie ponadregionalnego, utozsamianego z wojewddztwem pomorskim produktu
turystycznego ,,Szlak Dworkow i Patacéw Polnocnych Kaszub”.

3. Zwigkszenie liczby turystow odwiedzajacych obiekty na szlaku.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Stowarzyszenie Turystyczne ,,Ziemia Wejherowska”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Stowarzyszenie Turystyczne ,,Ziemia Wejherowska”.

Obszar rozwoju produktu:

Obszar Potnocnych Kaszub — powiat wejherowski i powiat pucki.

Opis koncepcji produktu:

Projekt dotyczy wspodlnej inicjatywy obiektow turystycznych zabytkowych obiektow $wiadczacych
ustugi hotelarskie (patacow i dworkéw) oraz lokalnych organizacji turystycznych powiatow:
wejherowskiego 1 puckiego. Polega on na utworzeniu tematycznego szlaku turystycznego -
zintegrowanej oferty zespotu dworkéw i patacow $wiadczacych ustugi turystyczne, gastronomiczne
i rekreacyjne, prezentujacych szeroki dorobek kulturalny i historyczny Kaszub Poéinocnych. Szlak
wiedzie przez atrakcyjne turystycznie tereny obu powiatow. Obszar ten jest bogaty obiekty historyczne,
dworki i palace z parkami o charakterze historyczno-kulturowym. Walory przyrodnicze i historyczno —
kulturowe obu powiatow wymagaja dalszego wykorzystania pod katem organizacji nowych produktéw
turystycznych.

Wysitki wkladane w stworzenie silnej marki regionu stanowia perspektywiczna inwestycje w rozwoj
turystyki na danym obszarze. Zakwalifikowane obiekty powinny posiada¢ co najmniej funkcje
noclegowa, gastronomiczna oraz ustugi dodatkowe (konie, rowery, imprezy okoliczno$ciowe,
konferencje, rekreacja, inne).

Calo$¢ przedsigwzigcia, poza pracami polegajacymi na zainstalowaniu odpowiednich tablic
z informacjami i drogowskazoéw, obejmuje rowniez dzialania promocyjne. Polegaja one przede
wszystkim na wydaniu broszur, folderéw i map, w ktérych przedstawiono miejscowe dworki i patace,
uzupetione informacjami uzytkowymi oraz utworzenie strony internetowe;j.

Wspolna promocja ma uzupelnia¢ dotychczasowe dziatania poszczegdlnych obiektow. Oferta
promocyjna ma by¢ skierowana dla turysty zagranicznego — zwlaszcza Niemcy, kraje Beneluksu
i Szwedzi) oraz krajowego (zwlaszcza ze stolicy). Prowadzona bedzie dzigki wspoipracy LOT-ow
powiatu wejherowskiego i puckiego oraz Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;.

Projekt przyczyni sig w ten sposéb do podtrzymania dobrej koniunktury na lokalnym rynku
turystycznym, szczegdlnie waznej dla tutejszych ustugodawcow.

Projekt ten jest waznym elementem promocji rozwoju gospodarczo — spolecznego obu powiatow.
Jest zgodny z lokalnymi planami rozwoju.

Utworzony w wyniku realizacji projektu wspdlny produkt turystyczny przystosowany jest do tendencji
rynkowych, polegajacych na wzrastajacym popycie na turystyke w atrakcyjnych historycznie
i kulturowo obiektach oraz rosnacej liczbie krétkotrwatych wyjazdéw weekendowych.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Dworki i palace, stanowiace najwazniejsze elementy na szlaku. W obiektach tych oferowane
sa podstawowe uslugi turystyczne posiadajace wysoki standard (uslugi noclegowe
1 gastronomiczne) oraz ushugi dodatkowe zgodne z charakterem i standardem obiektu.

2. Strefy rekreacyjne wokot obiektow, mini-szlaki turystyczne (gtéwnie szlaki okrezne, krotkie wokot
obiektow), umozliwiajace aktywny wypoczynek (przejazdzki konne, wycieczki rowerowe,
uprawianie innych sportow oraz poznanie historii i kultury regionu.

3. Dzialania w zakresie marketingu produktu — glownie promocja produktu poprzez foldery
i inne materiaty promocyjne, imprezy targowo-wystawiennicze, strong internetowa).

4. Oznakowanie drogowe (znaki drogowe) — funkcja informacyjna.

Cykliczne imprezy i wydarzenie promujace dworki i patace.

6. Tablice informacyjne przy obiektach i na szlakach turystycznych, petiace funkcj¢ informacyjna
1 promocyjna.

W

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. PROT — pomoc w zakresie promocji produktu (w kraju i za granica).

2. Lokalne organizacje turystyczne: Stowarzyszenie ,,Ziemia Wejherowska” i Stowarzyszenie
Rozwoju Pétnocnych Kaszub ,,NORDA” — funkcja koordynacyjna, planowanie, zarzadzanie
projektem, rozliczanie.

3. Starostwo Powiatowe w Wejherowie - udostgpnienie siedziby Stowarzyszeniu ,,Ziemia
Wejherowska” i zaplecza biurowego.

4. Palace i dworki bedace potencjalnym uczestnikami projektu - udostgpnienie informacji
promocyjnych, planowanie promocji, wspotfinansowanie realizacji dziatan.

5. PUP Wejherowo - finansowanie stazystow pracujacych przy projekcie.

Sposob zarzqdzania produktem:

Koordynatorem dzialan w zakresie rozwoju produktu powinno by¢ Stowarzyszenie Turystyczne ,,Ziemia
Wejherowska” we wspolpracy z SRPK ,NORDA”. Podstawowym partnerem LOT-ow w zakresie
promocji - Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna. Nadzor nad marka produktu i jakoScia
oferowanych ustug sprawowaé powinny LOT-y oraz bezposrednio uczestniczace w projekcie dworki
i patace.

Uwagi PART S.A.:

Produkt majacy ogromny potencjal rozwojowy. Oczywisty efekt synergii w przypadku wspotpracy
dworkéw wzdluz szlaku, ponadto mozliwos¢ wykreowania produktu szlaku punktowego,
z wypracowaniem specyficznych atrakcji i oferty w poszczegoélnych miejscach. Wskazany rozwoj szlaku
w kontekscie catego Pomorza, a takze zaproszenia do wspolpracy historykow i pasjonatow.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy
Potencjalna atrakcyjnosé produktu — bardzo wysoka
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Lp. 6 Nazwa produktu: MORSKA TURYSTYKA WRAKOWA

Cel rozwoju produktu:
Bezposredni:

1. Utworzenie wrakowego szlaku turystycznego.
2. Utworzenie sieci kwalifikowanych centrow turystyki wrakowe;.
3. Opracowanie przewodnikow po wrakach i brzegowych punktow informacyjnych.

Posredni: W dhuzszym wymiarze projekt prowadzi¢ powinien do przeksztatcania podwodnych zabytkow
(wraki statkow, pozostatosci osadnictwa) a takze podwodnych krajobrazéow kulturowych w produkt
turystyczny wykorzystywany zgodnie z zaleceniami dotyczacymi ochrony i wykorzystywania
podwodnego dziedzictwa kulturowego. Stworzenie przeszkolonej kadry przewoznikow wrakowych
skupionych przy centrach turystyki wrakowej zwigkszy mozliwosci prezentowania wrakéw bez naruszania
ich struktury. Ksztaltowanie $wiadomosci spolecznej dotyczacej wrakow statkow jako battyckiego
dziedzictwa kulturowego. Podniesienie atrakcyjnos$ci turystycznej obszaréw nadmorskich.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Centralne Muzeum Morskie

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Centralne Muzeum Morskie

Obszar rozwoju produktu:

Wojewodztwo pomorskie. Miasta i gminy potozone nad Zatoka Pucka i Gdanska, Potwyspie Helskim oraz
wzdluz wybrzeza morskiego. Miejscowos$ci posiadajace porty lub przystanie morskie stanowiace bazy
wypadowe dla jednostek plywajacych: Gdansk, Sopot Gdynia, Puck, Wiadystawowo, Jastarnia, Hel, Leba.

Opis koncepcji produktu:
Od ostatnich 10 lat obserwuje si¢ coraz wigkszy rozwdj ptetwonurkowania w Polsce. Biorac pod uwagg
warunki naturalne (zimna woda, staba przejrzysto$¢, malo zréoznicowana w poréwnaniu z innymi morzami
flora i fauna) jedna z wigkszych atrakcji polskich woéd morskich staja si¢ nurkowania wrakowe,
Ze wzgledu na niskie zasolenie Baltyku wraki zachowuja si¢ w duzo lepszym stanie niz na innych|
akwenach. Utrudnienia formalne dotyczace nurkowan w morzu istniejace do konca lat dziewigédziesiatych
spowodowaty, ze sa one tez mniej zniszczone przez nurkowania rabunkowe. Obecny tatwy i
nickontrolowany  dostgp do wrakéw moze doprowadzi¢ w  bardzo  krotkim  czasie)
do nieodwracalnych zniszczen i w efekcie koncowym istotnego zmniejszenia ich wartosci jako atrakcji
turystycznej. Funkcjonowanie turystyki wrakowej w obecnym ksztalcie nie wykorzystuje w pehi
potencjatu wrakow battyckich, a takze w wigkszo$ci przypadkéw nie spetnia podstawowych wymogow pod
wzgledem bezpieczenstwa i komfortu prowadzonej dziatalnosci. Nie zabezpiecza tez wrakow przed
nurkowaniami rabunkowymi.
Projekt realizowany begdzie w dwoch plaszczyznach: szkolenia dla przewoznikéw wrakowych
reprezentujacych centra turystyki wrakowej, opracowanie przewodnikéw po wrakach wybranych
do wrakowych szlakow turystycznych. Opracowanie materiatow do brzegowych tablic informacyjnych,
Prowadzony tez begdzie monitoring zmian stanu zachowania obiektow wytypowanych do turystykil
wrakowej. Produkt Morska Turystyka Wrakowa dzieli si¢ na trzy szlaki:
1.  Wraki Zatoki Puckie;j.

2. Wraki Pétwyspu Helskiego.

3. Wraki okolic Leby.

Glownymi adresatami sa pletwonurkowie zainteresowani turystyka wrakowa, a takze osoby uprawiajace
szeroko pojete sporty wodne, turystyke piesza i rowerowa oraz lotniarstwo.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Wraki mozliwe do wykorzystania jako atrakcje turystyczne dla ptetwonurkow:
- Tratowiec ,,Delfin”, lokalizacja: Zatoka Pucka, gltgbokosé: 21 m,
- Zaglowiec z Leby lokalizacja: Baltyk, glebokos¢ 38 m,
- ©2Arngast” lokalizacja: Baltyk, glgbokos¢ 21 m,
- ,,Abille” lokalizacja: Zatoka Gdanska, gtgbokos¢ 48 m,
- ,Svanhild” lokalizacja: Battyk, glgbokos¢ 21 m,
- ,Margarete” lokalizacja: Baltyk, glebokos$¢ 15 m,
- ORP”Wicher” lokalizacja: Zatoka Gdanska, glgbokos¢ 4-12 m,
- ,,Grozny” lokalizacja: Zatoka Pucka.
2. Wraki o mozliwym podejmowaniu wigkszej liczby aktywnosci turystycznych:
- Wraki Nowego Portu, lokalizacja: Zatoka Gdanska, gtgbokos¢ 4 —6 m,
AktywnoSci: ptetwonurkowanie, turystyka piesza, turystyka rowerowa,
- Wraki na Rybitwiej Mieliznie, lokalizacja: Zatoka Pucka, glgbokos¢ 0 — 4 m,
Aktywnosci: sporty wodne, lotniarstwo,
- ,Helena”, lokalizacja: Zatoka Pucka, glgboko$¢ 4 m,
Aktywnosci: ptetwonurkowanie, turystyka piesza, rowerowa, lotniarstwo.
3. Inne obiekty mozliwe do wykorzystania w ,,turystyce wrakowej”:
- Port $redniowieczny w Pucku, lokalizacja: Zatoka Pucka,
Aktywnosci: Turystyka piesza, rowerowa, lotniarstwo.
4. Infrastruktura brzegowa — tablice informacyjne.
5. Kadra przewodnikow — instruktoréw wyszkolona przez Centralne Muzeum Morskie.
6.  Wyspecjalizowani gestorzy ustug (wynajem sprz¢tu, transport, obstuga przewodnicka).
7. Materialy promocyjne wydane przez CMM we wspdlpracy z PROT

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Centralne Muzeum Morskie — instytucja kulturalna prowadzaca dziatalno$§¢ edukacyjna,
wyspecjalizowana w zakresie badan podwodnych i eksploracji wrakow.

2.  Komisja Dziatalnosci Podwodnej PTTK, Liga Obrony Kraju, Polski Zwiazek Ptetwonurkowania, SSI
Polska, Stowarzyszenie Instruktorow PADI - polskie organizacje ptetwonurkowe.

3. Urzad Morski w Gdyni i Stupsku - terenowe organy administracji morskiej (nadzor prawny
i bezpieczenstwo).

4. Pomorski Wojewodzki Konserwator Zabytkow, Centralne Muzeum Morskie w Gdansku oraz
Muzeum Ziemi Puckiej w Pucku - instytucje zajmujace si¢ ochrona wrakéw jako obiektéw
dziedzictwa kulturowego.

5. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna i lokalne organizacje turystyczne - promocja
produktu.

6. Samorzady gmin nadmorskich — wspolpraca w zakresie rozwoju produktu i inwestycje w tablice itp.

Sposob zarzqdzania produktem:

Koordynacja produktu — Centralne Muzeum Morskie. Promocja produktu — PROT we wspolpracy
z lokalnymi organizacjami turystycznymi. Nadzor prawny nad ta forma turystyki — Urzedy Morskie.
Wspotfinansowanie naktadow inwestycyjnych.

Uwagi PART S.A.:

Produkt adresowany do waskiej grupy turystow (turystyka specjalistyczna) z elementami adresowanymi
do szerszej grupy docelowej. Wazny element wizerunkowy regionu. Duzy potencjal rozwojowy,
konieczno$¢ posiadania wiedzy specjalistycznej przez koordynatora produktu.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka
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Lp. 7 | Nazwa produktu: TURYSTYCZNE ZAGOSPODAROWANIE

SZLAKU WODNEGO WDY I BRDY

Cel rozwoju produktu:

Zapewnienie mozliwosci zréwnowazonego rozwoju spoleczno-gospodarczego regionu opartego
na rozwoju turystyki, rekreacji i krajoznawstwa poprzez wyposazenie terenu w odpowiednig infrastrukturg
turystyczna i kompleksowa promocj¢ produktu.

Przystosowanie do wspolczesnych potrzeb zwiazanych z turystyka, wypoczynkiem i rekreacja szlaku
wodnego rzeki Wdy i Brdy poprzez:

1. Lokalizacjg roznego rodzaju infrastruktury umozliwiajacej w tatwy i wygodny sposob przemierzanie
szlakoéw kajakowych w granicach zlewni Wdy i Brdy na obszarze Boréw Tucholskich.
Zagospodarowanie i uporzadkowanie istniejacych miejsc zwiazanych z obstuga szlakow.
Ujednolicenie i zharmonizowanie poszczegdlnych elementéw infrastruktury wzdtuz obu szlakow.
Kompleksowe oznakowanie szlakow.

Promocja waloréw krajobrazowych oraz terenéw wzdtuz szlakow.

nhA WD

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Bory Tucholskie”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Zwiazek Miast 1 Gmin Zlewni Wdy (rozwdj infrastruktury na Wdzie); rozszerzenie produktu na rzeke¢
Brde koordynowane bedzie przez Lokalna Organizacj¢ Turystyczna ,,Bory Tucholskie”.

Obszar rozwoju produktu:

Wojewddztwo pomorskie — powiaty: chojnicki, koscierski, starogardzki.
Wojewoddztwo kujawsko-pomorskie — powiaty: tucholski i $wiecki.

Opis koncepcji produktu:

Obszar zlewni rzeki Wdy i Brdy cechuje bogactwo przyrody, ktéore z powodzeniem moze by¢
wykorzystane w celu przyciagnigcia turystoéw. Szlaki wodne, ktore zdaniem wielu kajakarzy naleza
do najpigkniejszych w Polsce wymagaja jednak zagospodarowania pod wzglgdem infrastruktury takiej
jak: przystanie, wiaty, miejsca, na ognisko i positek. Zagospodarowanie powinno obejmowaé rowniez
wszelkie udogodnienia sanitarne: wodg biezaca, toalety, a takze stanowiska do mycia. Wyzej wymienione
miejsca powinny rowniez posiada¢ mozliwo$¢ sktadowania odpadow statych.

Na szlaku zostana zlokalizowane punkty, zwiazane z obsluga turystyczna osOb poruszajacych sig
po szlaku. Do najwazniejszych celow i potrzeb zwiazanych z obstuga szlaku naleza:

- zapewnienie tatwego dostepu do wodowania i wyciagania sprzgtu ptywajacego z wody,
- zapewnienie noclegu i odpoczynku podczas sptywow kajakowych,

- zapewnienie mozliwosci korzystania z urzadzen sanitarnych,

- umozliwienie przygotowania positkow,

- utrzymanie porzadku i czystosci przy szlaku,

- zapewnienie drozno$ci szlaku kajakowego,

- dostarczenie informacji o terenie znajdujacym sig przy szlaku,

- ukazanie waloréw krajobrazowych terenéw i miejsc w sasiedztwie szlaku.
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Realizacja projektu spowoduje likwidacje dzikich obozowisk, uchroni koryta rzek przed niszczeniem

brzegow, ucywilizuje turystyczne wykorzystanie szlakow rzecznych 1 wuchroni teren przed

niekontrolowanym zanieczyszczeniem i dalsza degradacja.

Zaktada si¢ podziat catego zadania na nastgpujace etapy:

Etap I - usytuowanie na catej trasie szlaku tablic informacyjnych, tablic informacyjno-kilometrazowych
oraz tablic ostrzegawczych.

Etap Il — wykonanie na calej trasie szlaku obiektow budowlanych i robot budowlanych
nie wymagajacych podiaczenia do mediow (pomosty, wiaty, WC itp.)

Etap IIl —wykonanie na calej trasie szlaku pozostatych obiektow budowlanych - wymagajacych
podtaczenia do mediow (umywalnie).

Charalkterystyka sktadnikow produktu:

Na odcinku szlaku istnieja trzy punkty posiadajace podstawowa infrastruktur¢ zwiazana z polem
biwakowym przeznaczonym dla kajakarzy. Poza powyzszymi punktami istnieje caly szereg innych
punktow stuzacych jako pola biwakowe przeznaczone dla kajakarzy bez jakiejkolwiek infrastruktury badz
tez posiadajace minimalng infrastrukture jak np. wiaty.

Pola biwakowe: miejsca przeznaczone na noclegi dla 0sob indywidualnych oraz grup przemieszczajacych
si¢ po szlaku wodnym a takze dla osob nie bgdacych uczestnikami splywow kajakowych.

Miejsca postoju - miejsca, w ktdorych istnieje mozliwo$¢ odpoczynku oraz miejsca o cieckawym otoczeniu
na trasie sptywu.

Miejsca przenoszenia sprzetu wodnego - miejsca na rzece, w ktorych znajduje si¢ przeszkoda
uniemozliwiajaca kontynuowanie przeptywu sprzgtem ptywajacym.

Dzigki realizacji planowanej inwestycji tylko na samej rzece Wdzie (opracowana na zlecenie Zwiazku
Miast Gmin Zlewni Wdy pelna dokumentacja projektu) powstanie 30 pol biwakowych, 21 miejsc postoju
i 9 miejsc przenoszenia sprzgtu wodnego. Na rzece Brdzie dodatkowo planowane jest utworzenie sieci
stanic wodnych, co podniesie jako$¢ ustug 1 atrakcyjnos¢ szlaku. Na obecnym etapie sktadniki produktu
obejmuja jedynie infrastrukturg stuzaca turystyce wodnej.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Zwiazek Miast i Gmin Zlewni Wdy — opracowanie dokumentacji, koordynacja projektu
(w tym aplikowanie o $rodki unijne) na obszarze zlewni rzeki Wdy.

2. Samorzady (gminy) zlewni rzeki Wdy i Brdy — finansowanie realizacji inwestycji.

3. LOT Bory Tucholskie — promocja oferty skonstruowanej na bazie utworzonej infrastruktury
(we wspotpracy z lokalng branza turystyczng), koordynacja procesu opracowania dokumentacji
infrastruktury na rzece Brdzie.

Sposob zarzqdzania produktem:

Na etapie inwestycyjnym (w zakresie rzeki Wdy) - Zwiazek Miast i Gmin Zlewni Wdy. Po realizacji
inwestycji marketing produktu przejmie LOT ,,Bory Tucholskie”, ktory réowniez koordynowaé bedzie
rozwoj infrastruktury na rzece Brdzie.

Uwag PART S.A.:

Wskazane opracowanie rozwigzan modelowych w zakresie turystyki wodnej (kajakowej) oraz systemu
zintegrowanych szlakow turystycznych Pomorza. Poszczegdlne szlaki kajakowe beda stanowily wowczas
produkty sktadowe, mozliwe do sprzedawania jako oddzielne oferty lub np. w kompozycji z szersza oferta
turystyki aktywnej i specjalistycznej. Niezb¢gdnym elementem bedzie opracowanie metody komunikacji
spotecznej dla etapu budowy matej infrastruktury turystycznej na szlakach.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — bardzo wysoka
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Lp. 8 Nazwa produktu: KAJAKOWY SZLAK GORNEJ BRDY

NA ZIEMI CZLUCHOWSKIEJ

Cel rozwoju produktu:

1. Utworzenie kompleksowej oferty turystycznej i agroturystycznej na Ziemi Czluchowskiej.

. Przedhuzenie sezonu turystycznego.

. Zrdznicowanie i poszerzenie oferty turystycznej gmin: Rzeczenica, Przechlewo i Koczata.

. Zwigkszenie liczby przyjazdow turystycznych do powiatu cztuchowskiego a zarazem wojewodztwa
pomorskiego.

. Zwigkszenie dochodow z turystyki.

. Tworzenie nowych miejsc pracy w ustugach okototurystycznych.

. Potaczenie rozproszonych atrakcji turystycznych.

. Zintegrowana promocja turystyczna oraz kreowanie turystycznego wizerunku Ziemi Czluchowskiej.
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Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Cztuchowska”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Powiatowe Centrum Gospodarki i Integracji Europejskiej w Cztuchowie.

Obszar rozwoju produktu:

Wojewodztwo Pomorskie.

Powiat cztuchowski, w szczegdlnosci gminy:
1. Przechlewo.

2. Rzeczenica.

3. Koczala.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaklada stworzenie markowego produktu turystycznego wojewddztwa pomorskiego, dzigki
ktéremu nastapi zwigkszenie ruchu turystycznego. Docelowo powstanie produkt, ktory wplynie
na rozwdj infrastruktury okototurystycznej, co z kolei stworzy alternatywne mozliwosci dochodu dla
mieszkancow powiatu cztuchowskiego. Dzigki powstaniu statych i sezonowych miejsc pracy przyczyni
si¢ on rowniez do redukcji bezrobocia. Mozliwe bedzie odtworzenie tradycyjnej gospodarki rolniczej
w obiektach agroturystycznych — jako reorientacja dziatalnosci rolnicze;j.

Podjete zostana dziatania zwiazane z:

e  Rewitalizacjq krajobrazu Ziemi Cztuchowskiej;

e  Renowacja i adaptacja obiektéw na potrzeby turystyki i kultury;

e  Odnowione zostana szlaki rowerowe i piesze;

Produkt przyczyni si¢ do wzrostu zainteresowania turystycznego obszarem Goérnej Brdy na Ziemi
Czluchowskiej dajac mozliwoséci rozwoju i cyklicznosci sptywow, $ciezek edukacyjnych, szlakow
pieszych i rowerowych. Wzdhiz szlakéw zostanie wykonanych szereg inwestycji turystycznych
podnoszac atrakcyjno$¢ szlaku i atrakcji, ktore taczy. Elementy produktu zostang zintegrowane poprzez
wspolny system identyfikacji wizualnej oraz logo. Utworzona zostanie strona internetowa. Mozliwa
bedzie skuteczna promocja produktu w Polsce i za granica.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1.  Wypozyczalnia kajakow — Stara Brda.

2. Miejsca biwakowania, pola biwakowe — Stara Brda, Zotna, Nowa Brda, Folbrycht, Nowa Brda,

Pakotulsko.

Stanice wodne, przystanie - ujscie Brdy z jez. Glgbokiego, Trzyniec, Stara Brda-Pilska.

Rezerwaty przyrody Nowa Brda/Przechlewo, Pakotulska.

Naturalne przeszkody powstale w wyniku dziatan bobrow i wiatréw - Stara Brda/ Przechlewo.

Hodowla pstraga — Stara Brda.

Pole biwakowe, osrodek wypoczynkowy, wypozyczalnia sprzgtu, strzezone kapielisko Rzeczenica-

Rzewnica, Przechlewo OSiR (dodatkowo gastronomia, camping, $ciezki rowerowe).

Sciezki edukacyjne — na szlaku i w poblizu wykonane przez nadle$nictwo we wspotpracy z gminami.

9. Punkty informacji turystycznej w poblizu szlaku — LOT ,,Ziemia Czluchowska”, latem sezonowe
punkty ,,it” w sklepach.

10. Wydarzenia i imprezy cykliczne: Przechlewo, Rzeczenica i Koczata.

11. Zarzadzanie produktem (w tym promocja i informacja) — LOT ,,Ziemia Czluchowska”.

NonkWw

*®

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Samorzady gmin: Przechlewo, Rzeczenica, Koczata: opracowanie czastkowe projektu.

2. LP Nadle$nictwo Niedzwiady: opracowanie czastkowe projektu, wspotfinansowanie projektu,
promocja polityki proekologicznej panstwa.

3. Lot ,Ziemia Czluchowska”: koordynator projektu, promocja i ewaluacja projektu.

4. Samorzad wojewodzki: wsparcie w zakresie oznakowania inwestycji, pozyskania funduszy unijnych,
wsparcie promocji produktu.

5. PROT - pomoc przy pozyskiwanie $rodkow ze zrodel zewngtrznych (dokumentacja, szkolenia)

promocja produktu.

MGiP: wspotfinansowanie inwestycji (szlaki).

7. PUP w Czluchowie: szkolenie, subsydiowanie zatrudnienia.

&

Sposob zarzqdzania produktem:

Koordynacja dziatan promocyjnych przez LOT ,,Ziemia Czluchowska” we wspolpracy z podmiotami
wspottworzacymi produkt. Realizacja projektu przez wyloniona w wyniku przetargu przez LOT ,,Ziemia
Czhluchowska” firmg. Nadzor nad marka produktu i jakoscia ustug oferowanych w ramach produktu przez
powotang przez LOT komisjg.

Uwagi PART S.A.:

Wskazane opracowanie rozwiazan modelowych w zakresie turystyki wodnej (kajakowej) oraz systemu
zintegrowanych szlakow turystycznych Pomorza. Poszczegdlne szlaki kajakowe beda stanowily wowczas
produkty sktadowe, mozliwe do sprzedawania jako oddzielne oferty lub np. w kompozycji z szersza oferta
turystyki aktywnej i specjalistycznej. Niezbgdnym elementem bedzie opracowanie metody komunikacji
spotecznej dla etapu budowy matej infrastruktury turystycznej na szlakach.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka
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Lp. 9 Nazwa produktu: SZLAK NAJSTARSZYCH ELEKTROWNI WODNYCH
W PARKU KRAJOBRAZOWYM ,,DOLINA SLUPI”

Cel rozwoju produktu:

Stworzenie na bazie zespotu elektrowni wodnych na rzekach: Stupi i Lupawie w Parku Krajobrazowym
,Dolina Stupi” produktu turystycznego. Rozwdj turystyki aktywnej — wodnej, kajakowej, pieszej
i rowerowej z wykorzystaniem wiejskiej bazy noclegowe;j.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Stowarzyszenie Produktéw Markowych Turystyki Wiejskiej ,,Stupia”.

Obszar rozwoju produktu:

Produkt jest rozwijany na obszarze Parku Krajobrazowego ,,Dolina Shupi”. Produkt pasmowy, w catosci
na terenie wojewodztwa pomorskiego.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaklada stworzenie na bazie zabytkowych stuletnich elektrowni wodnych markowego produktu
turystycznego. W ramach tego produktu w 1998 roku opracowano koncepcj¢ zagospodarowania tras
kajakowych i1 rowerowych wzdhiz rzek Stupi i Lupawy. Elektrownie, pomimo ze sa obiektami
zabytkowymi nadal pracuja i wytwarzaja energi¢ elektryczna. Budynki elektrowni wraz z terenami
przylegtymi sa udostgpnione do zwiedzania. Planowane jest wyznaczenie miejsc biwakowania, stanic
wodnych dla kajakarzy oraz wykorzystanie wiejskiej bazy noclegowej. Ponadto na Stupi odbywaja si¢
coroczne migdzynarodowe zawody wedkarskie — potéw troci wedrownej. Na terenie Parku wyznakowano
kilka $ciezek przyrodniczych — petnia one funkcje dydaktyczne dla uatrakcyjnienia pobytu.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Obiekty elektrowni wodnych, ktére nadal pracuja i wytwarzaja energig, stanowia zabytek
architektury technicznej.

2. Stare dwory i patace, atrakcyjnie potozone, przeksztatcane na obiekty noclegowe.

3. Inne obiekty historyczne, gtéwnie sakralne, stare mtyny, cmentarze dla turystow, udostgpnienie
jako obiekty kultury materialnej.

4. Stodota Marzann, jedyna w wojewodztwie i Polsce kolekcja Marzann.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Stowarzyszenie Produktow Markowych Turystyki Wiejskiej ,,Stupia”, odpowiada za wykreowanie
produktu w skali ponadregionalnej i jego rozwdj.

2. Park Krajobrazowy ,,Dolina Shupi” koordynuje projektu z uwagi na uwarunkowania prawne.

3. Samorzady gminne i powiatowe oraz organizacje pozarzadowe i podmioty prywatne - uczestnicza
w realizacji projektu.
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Sposob zarzqdzania produktem:

Nazwa produktu jest wtasno$cia SPMTW ,,Stupia”.

Projekt jest koordynowany przez Zespdt nadzorujacy realizacje projektu zgodnie z przygotowana
dokumentacja.

Dziatania promocyjne planuja wspolnie Stowarzyszenie SPMTW ,,Stupia”, PK ,,.Dolina Shupi”, LOT-y,
i stowarzyszenia agroturystyczne, GOK-i, oraz samorzady.

Prawo do marki produktu posiadaja: Stowarzyszenie SPMTW |, Stupia”, PK ,,Dolina Stupi”, zaktady
energetyczne - wlasciciele elektrowni wodnych.

Nadzor nad jakoscia ustug pelnia stowarzyszenia, LOT-y i samorzady zgodnie z podzialem zadan
i kompetencji.

Uwagi PART S.A.:

Jeden z produktow, ktorego rozwoj zostat zapoczatkowany juz kilka lat temu. Obecnie produkt znajduje
si¢ w fazie rozwoju oraz promocji.

Sugerujemy potozenie wigkszej wagi do strony marketingowej produktu (marka, nazwa szlaku,
opracowanie ofert, ich dystrybucja), okreslenie sposobow dotarcia do strategicznych segmentéw rynku
oraz zaprogramowanie badan jakosciowych w zakresie przygotowania konkurencyjnych ofert
wykorzystujacych szlak jako rdzen poznawczy produktu. Ulotka czy folder z opisem szlaku nie zamyka
procesdw zwiazanych z dziataniami w zakresie marketingu produktu.

Stan zaawansowania prac nad produktem — niemal zakonczony

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka

59



Lp. 10 | Nazwa produktu: SZLAK ELEKTROWNI WODNYCH RADUNI

Cel rozwoju produktu:

Projekt ma na celu stworzenie kompleksowej oferty turystycznej wokoét Zespotu Elektrowni Wodnych
na rzece Radunia. Projekt przyczyni si¢ do zbudowania oferty turystycznej Gminy Pruszcz Gdanski
i Kolbudy, skierowanej zarowno dla turystow przyjezdnych jak i mieszkancow.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Na obecnym etapie rozwoju produktu turystycznego Urzad Gminy w Pruszczu Gdanskim.

Obszar rozwoju produktu

Gmina Pruszcz Gdanski i gmina Kolbudy.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaktada stworzenie produktu turystycznego w oparciu o Zespol Elektrowni Wodnych na rzece

Radunia. W ramach projektu planuje si¢ budowe szlaku pieszo-rowerowego jak i wodnego taczacego

elektrownie wodne na rzece Radunia (Elektrownie: Rutki — Lapino — Bielkowo — Straszyn — Predzieszyn

—Kuznice — Juszkowo — Pruszcz Gdanski). Budynki elektrowni planuje si¢ udostgpni¢ do zwiedzania

dla turystow indywidualnych jak i grup zorganizowanych. W (1 —2 Iub w kilku czg$ciowo) planuje sig

otwarcie ekspozycji muzealnych obrazujacych:

e rozwdj wykorzystania energii wody na Raduni.

e rozwdj elektroenergetyki wodnej na Raduni.

e  konstrukcje, zasady dzialania elementéw budowli hydrotechnicznych, maszyn i urzadzen.
instalowanych w elektrowniach.

e  ckspozycja historycznych aparatéw elektrycznych.

e rozwdj elektryfikacji Pomorza w oparciu o energi¢ produkowana w elektrowniach na Raduni.

Budynki elektrowni wraz z przyleglymi terenami zostana zaadoptowane do wykorzystania jako bazy —
stacje etapowe na szlakach turystycznych. W wybranych elektrowniach utworzone zostana miejsca
noclegowe. Wybrane odcinki koryta rzeki Radunia i tereny obiektéw hydrotechnicznych wykorzystane
zostang jako miejsca do rozgrywania zawoddw, imprez sportowych np. kajakarstwa, wedkarstwa.
Po poglebieniu zakola rzeki w miejscowosci Juszkowo planuje si¢ wybudowanie kapieliska gminnego
wraz z baza towarzyszaca.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Elektrownie wodne na rzece Radunia: Pruszcz Gdanski, Juszkowo, Straszyn, Bielkowo, Lapino,
Rutki. Wtasciciel - ENERGA Zaktad Elektrowni Wodnych Sp. z 0.0.

2. Szlak pieszo-rowerowy wzdhuz rzeki Raduni — wytyczony przez Gming Pruszcz Gdanski.

3. Szlak wodny i kapielisko na rzece Raduni.
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Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Urzad Gminy Pruszcz Gdanski w zakresie wyznaczenie szlakow, budowy kapieliska na Raduni
w Juszkowie, wsparcia merytorycznego projektu i promoc;ji.

2. Zaktad Elektrowni Wodnych Sp. z o.0.: przygotowanie infrastruktury turystycznej w budynkach
elektrowni, przygotowanie ekspozycji, regulacja brzegdéw i poglebienie zbiornika Juszkowo.

3. Urzad Gminy Kolbudy: wyznaczenie szlakéw, wsparcie merytoryczne, promocja.

Sposob zarzqdzania produktem:

Na obecnym etapie rozwoju produktu nie zdefiniowany. Wraz z rozwojem produktu wystapi koniecznosé¢
opracowania rozwiazan instytucjonalnych i organizacyjnych.

Uwagi PART S.A.:

Produkt opracowany na bazie istniejacych elektrowni wodnych na rzece Raduni. W ocenie PART produkt
ma istotne szanse na odniesienie sukcesu rynkowego, szczegdlnie przy jego konsekwentnym rozwoju
i marketingu. Koncepcja zaklada m.in. rozwdj funkcji edukacyjnej. Niewatpliwie w powiazaniu z oferta
Szlaku Elektrowni Wodnych na Stupi mozliwe jest uzyskanie istotnego efektu synergii,
w tym m.in. poprzez wspolna promocjg, promocj¢ krzyzowa, powiazana dystrybucje ofert (docieranie
do tych samych grup odbiorc6w) oraz opracowanie wspolnych propozycji edukacyjno-poznawczych.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka

61



Lp. 11 | Nazwa produktu: SZLAK HISTORII XX WIEKU

Cel rozwoju produktu:

Szerokie upowszechnienie wiedzy historycznej wsréd miodziezy zarowno polskiej jak i zagranicznej,
ksztaltowanie $wiadomosci wagi europejskiego dziedzictwa kulturowego poprzedniego stulecia,
zainteresowanie wydarzeniami historycznymi zwlaszcza mtodego pokolenia odbiorcéw oraz wspomaganie
nauczania historii i nauk spoteczno-politycznych. To wspdtpraca réznych grup pokoleniowych, wspieranie
wychowania patriotycznego poprzez refleksj¢ nad darem i brzmieniem wolnosci, ksztaltowanie postaw
pozytywnych spoteczenstwa obywatelskiego — odkrywanie waloréw wolnosci.

Promocja Polski, regionu pomorskiego oraz jego dziedzictwa kulturowego, to poznanie jego najnowszej
historii w konteksécie przemian w Europie. Przyczyni si¢ on do przediuzenia sezonu turystycznego oraz
zwigkszenia liczby przyjazdow turystycznych, zaré6wno polskich jak 1  zagranicznych, a takze
zwigkszenia dochodéw z turystyki.

To roéwniez umozliwienie mlodziezy zawarcia znajomosci i przyjazni z rowiesnikami z catej Europy,
poznanie kultury innych narodéw, spotkanie ze s$wiadkami historii.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Fundacja Centrum Solidarnosci.

Obszar rozwoju produktu:

Obszar administracyjny — miasto Gdansk, Gdynia, gmina Sztutowo.

Opis koncepcji produktu:

Idea produktu ,,Szlakiem historii Europy XX wieku” jest oferowanie turystom i mlodziezy szkolnej
poznawania Gdanska i regionu poprzez pryzmat najwazniejszych wydarzen zwiazanych z najnowsza
historia ubiegtego stulecia — przemianami ustrojowymi i odzyskaniem wolnosci - ktére wilasnie
na Pomorzu, w Gdansku daly poczatek nowemu obliczu Europy. Kreacja takiego wizerunku taczy
w sobie walory promocyjno-edukacyjne.

Niepokojace jest iz, cho¢ wszyscy znaja nazwisko Lecha Walgsy i poprawnie kojarza Solidarnosé
z Polska, to dzisiaj niewielu potrafi te dwa symbole umiejscowi¢ w Gdansku. Stad opracowane
i przygotowane szlaki turystyczne maja wies¢ §ladami historii Europy, rozgrywajacymi si¢ w Gdansku
i na Pomorzu, odkrywajace ich histori¢ i przypominajace o roli jaka odegraty. Tury$ci moga odwiedzad
zaproponowane w ofercie i oznakowane miejsca, o ktorych opowie im przewodnik.

Aby wycieczka prowadzita szlakiem miejsc, ktore ozywaja i nabieraja znaczenia niezbgdne jest
zmieszczenie w informatorze (przewodniku) bogatego materialu ilustracyjnego, ktory sugestywnie
uzmystowi - pozwoli porownac i pokaze - co si¢ wydarzylo, jaka byla historyczna rola spoteczenstwa
polskiego Dla dzisiejszego odbiorcy zyjacego w epoce obrazu jest to niezwykle istotne, bowiem bez tego
trudno o zadowolenie z ogladania szarych, ale waznych ulic i doméw, $wiadkow nie rzadko tragicznych
zdarzen.

Przygotowanie projektu moze by¢ réwniez atrakcyjna forma edukacji wpisujaca si¢ w obecny model
ksztalcenia milodziezy, promujacy realizacj¢ $ciezek migdzyprzedmiotowych i taczenie rdznych
rodzajow aktywnoS$ci w nauczaniu. Podazajac szlakami najnowszej historii uczniowie takze moga
do wedrowki zaprasza¢ kolegéw z innych krajow i razem z nimi zastanawiaé si¢ nad dzisiejszym
znaczeniem stowa wolno$¢, prezentujac jednoczes$nie miasto, Polske i jej dokonania.

Przywrocenie naszemu miastu i regionowi oblicza zrodta wolnosci, moze byé jednoczesnie
przywréceniem mu nalezytej rangi — jednego z najwazniejszych miast na mapie wspotczesnej historii
Swiata, ktore trzeba i nalezy odwiedzic.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

Wystawy, muzea, zabytki Trdjmiasta.

Spotkania kulturalno — edukacyjno — zapoznawcze.

Spotkania ze §wiadkami historii (osobami uczestniczacymi w wydarzeniach z przesztosci).

Szlak tematyczny laczacy poszczegdlne miejsca zwigzane z historia.

Kilkuletni plan promocji (okreslajacy techniki, narzgdzia i kierunki).

Cykliczne i periodyczne imprezy i wydarzenia o charakterze kulturalnym (festiwale, koncerty,
konferencje).

SNk W=

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Fundacja Centrum Solidarno$ci —  przygotowanie programu kulturalno-edukacyjnego
ijego realizacja.

2. Urzad Miejski w Gdansku — promocja programu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Produkt zarzadzany bedzie przez Fundacj¢ Centrum Solidarnosci.

Uwagi PART S.A.:

Produkt bardzo istotny dla wizerunku Pomorza, w tym konkurencyjnosci oferty turystycznej Trojmiasta.
Stad nalezy zadba¢ o rozwinigcie pomystu oraz idei produktu ze stricte edukacyjnego do regularnej,
flagowej oferty kulturalno-uczestniczacej Gdanska wspartej m.in. odpowiednia infrastruktura, atrakcjami,
baza turystyczna, oferta ustug (nie tylko w zakresie pracy przewodnikow). Produkt nalezy rozwijac
etapowo, oprocz inwentaryzacji, oznakowanie tras zostalo wskazane stusznie jako istotny krok wdrozenia.
Waznym elementem bgdzie m.in. zaprojektowanie i wdrozenie najnowszych technik prezentacji
multimedialnych i efektéw typu §wiatto-dzwigk (,,wirtualna podrdz w czasie”).

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosc produktu — bardzo wysoka
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Lp. 12 | Nazwa produktu: KAMIENNE SLADY CZASU W BLEKITNEJ KRAINIE

Cel rozwoju produktu:

Odbudowaé zniszczone i1 skatalogowaé istniejace kamienne kregi, kurhany, ,,Diabelskie Kamienie”
na Ziemi Leborskiej. Stworzy¢ szlak kamiennych $wiadkoéw czasu, w przysziosci polaczy¢ ze szlakiem
Kregéw Kamiennych.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Lgborska”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Lgborska”.

Obszar rozwoju produktu:

Powiat Igborski. Miasto Lebork — park Chrobrego. Gmina Cewice — miejscowos¢ Siemirowice, droga
E-212, gmina Nowa Wie§ Leborska — w poblizu miejscowosci Kebtowo.

Opis koncepcji produktu:

Na terenie powiatu znajduje si¢ ponad 70 kurhandéw, 3 kamienne kregi i kilka bardzo duzych kamieni
imponujacych rozmiaréw zwanych ,,diabelskimi kamieniami” oraz glazy stawiane przez Krzyzakow
wytyczajacych granicg Zakonu z oryginalnie wykutymi znakami w ksztalcie krzyza. Czgscia
archeologiczng zajmie si¢ Muzeum Archeologiczne w Leborku, koordynatorem bedzie LOT ,,Ziemia
Le¢borska”, partnerami gmina Cewice, Nowa Wie§ Lgborska, miasto Legbork i starostwo powiatowe. Ilos¢
kurhanow Blekitnej Krainy jako charakterystycznego obszaru w woj. pomorskim.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

Kregi kamienne w Parku Chrobrego w Leborku.
Kurhany w gminie Cewice.

Glaz narzutowy tzw. ,,Diabelski Kamien”.
Kamien graniczny w miejscowosci Wicko.
Tablice informacyjne i oznakowanie szlaku.

NhAWbD—

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Miasto Lebork — sfinansowanie budowy kamiennych krggdw, udostgpnienie terenu.

2. Urzad Gminy Cewice — wspoétfinansowanie produktu, udostgpnienie terenu.

3. Urzad Gminy Nowa Wie$ Leborska - wspotfinansowanie produktu, udostgpnienie terenu.

4. Nadles$nictwo Lebork, Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej — zabezpieczenie materialow na tablice
i shupy informacyjne; wykonanie tablic i stupow.

5. LOT ,,Ziemia Legborska” — koordynacja rozwoju produktu i jego marketing.
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Sposob zarzqdzania produktem:

Za cato$¢ dziatan zwiazanych z rozwojem i marketingiem produktu odpowiada LOT ,,Ziemia Leborska”.

Uwagi PART S.A.:

Produkt strefowy, nawiazujacy do tematyki Bigkitnej Krainy oraz potencjatu regionu w zakresie
wyr6znikow zwiazanych z dawnymi wierzeniami wykorzystujacymi formy kamienie jako elementy
mistyczne i $wigte (np. kamienne kregi, kurhany). Wskazane wpisanie produktu do kompozycji
zintegrowanego produktu miejsca — ,,Blgkitna Kraina”, oraz do Szlaku Kamiennych Kregéw — Pdtnocnej
Polski.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — przeci¢tna

65



Lp. 13 | Nazwa produktu: SZLAK KONNY IM. DANIELA CHODOWIECKIEGO

Cel rozwoju produktu:

Aktywizacja obszarow wiejskich, wzrost nat¢zenia ruchu turystycznego, wydluzenie sezonu
turystycznego, podniesienie jako$ci zycia mieszkancéw wsi, rozwoj ustug w sektorze turystycznym,
zmniejszenie bezrobocia.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Fundacja Promocji Gmin Polskich — Battycki Instytut Gmin.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Fundacja Promocji Gmin Polskich — Battycki Instytut Gmin.

Obszar rozwoju produktu:

Trzynascie gmin w Wojew6dztwie Pomorskim — Gdansk, Sopot, Przodkowo, Szemud, Zukowo, Linia,
Borzytuchom, Kotczyglowy, Czarna Dabroéwka, Sierakowice, Cewice, Trzebielino, Kepice o lacznej
dtugosci ok. 210 km.

Opis koncepcji produktu:

Caly pas Pomorza bogato wyposazony jest w stadniny koni i hodowcéw koni, miejsca noclegu
i gastronomig. Obecne ich turystyczne wykorzystanie sprowadza si¢ do krotkiego pobytu lub wynajmu
koni. Posiadamy jednak wielki atut w postaci dziewiczego terenu, ktory nie jest poprzegradzany przez
prywatnych wiascicieli i umozliwia uprawianie rajdowej turystyki konnej na calym obszarze od Berlina
do Gdanska.

Rajdy takie maja ponadto swoje uzasadnienie historyczne, gdyz opisane i zilustrowane zostaly w ksiazce
Daniela Chodowieckiego ,,Dziennik z podrézy do Gdanska z 1773 roku”. Produkt turystyczny nawiazuje
do przebiegu 6wczesnej trasy, ktora przebiega przez 32 gminy w dwoch wojewddztwach.

Projekt jest adresowany do hodowcow i turystow zachodnich ze szczegdlnym uwzglednieniem Niemcow,
Francuzéw, Anglikow itp. Walorem w/w trasy sa wspaniate widokowo i przyrodniczo (lasy) tereny catego
Pomorza.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

Oznakowany szlak konny (13 gmin wojewddztwa).

Tablice informacyjne w kazdej gminie w miejscu noclegowym i postojowym.
Wyposazenie miejsc postojowych (po 1 w kazdej gminie).

Materiaty promocyjne (katalog, ulotka reklamowa).

Strona internetowa.

Stojaki na materiaty promocyjne (po 1 w kazdej gminie).

Sk W=
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Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Gmina Gdansk, Sopot, Przodkowo, Szemud, Zukowo, Linia, Borzytuchom, Kotczygtowy, Czarna
Dabréwka, Sierakowice, Cewice, Trzebielino, Kepice: pomoc w wytyczeniu trasy, wskazanie
kwaterodawcow i hodowcodw, wskazanie turystycznych atrakcji gminy.

2. Nadlesnictwa: pomoc w wytyczeniu trasy, wskazanie turystycznych atrakcji przyrody.

3. Kwaterodawcy — (szt. 13): zawarcie umowy o $wiadczeniu ushug hotelowych i gastronomicznych,
petienie funkcji mini centrum informacji.

4. Baltycki Instytut Gmin — przygotowanie i rozwdj projektu, marketing produktu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Calos$cia dziatan zwigzanych z rozwojem i zarzadzaniem produktem oraz marketingiem produktu zajmuje
si¢ Battycki Instytut Gmin.

Uwagi PART S.A.:

Tematyka szlaku konnego nalezy do najbardziej skomplikowanych zagadnien kreacji produktéw
pasmowych czy liniowych. Wskazane jest skorzystanie z do§wiadczen innych regiondw np. Pojezierza
Drawskiego. Ponadto sugerujemy zmiang nazwy szlaku na ciekawsza z punktu widzenia rynku i kreacji
marki. Imieniem Chodowieckiego mozna nazwa¢ np. jeden z odcinkow szlaku, rajd lub wiodacy osrodek
(w. — muzeum). Nalezy uwzgledni¢ wszystkie wymogi dokumentacji szlaku, w tym zgody
i zatwierdzenia z zarzadow drog.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — przecigtna
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Lp. 14 | Nazwa produktu: SLADY SZWEDZKIE NA POMORZU

Cel rozwoju produktu:

Aktywizacja obszaro6w wiejskich, = wzrost natgzenia ruchu turystycznego, wydluzenie sezonu
turystycznego, podniesienie jako$ci zycia mieszkancéw wsi, rozwoj ustug w sektorze turystycznym,
zmniejszenie bezrobocia.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Fundacja Promocji Gmin Polskich — Battycki Instytut Gmin.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Fundacja Promocji Gmin Polskich — Battycki Instytut Gmin.

Obszar rozwoju produktu:

Obszar Wojewodztwa Pomorskiego.

Opis koncepcji produktu:

BIG zamierza zinwentaryzowaé¢ wszelkie $lady dziatalnosci obywateli lub instytucji szwedzkich
znajdujace si¢ w ramach Wojewodztwa Pomorskiego. Miejsca takie beda odpowiednio oznakowane
i opisane w katalogu. Na bazie takich miejsc utworzona zostanie tygodniowa oferta turystyczna
dla zorganizowanego turysty szwedzkiego, ktdry wraz z przewodnikiem przemierza¢ begdzie obszar
wojewddztwa od miejsca do miejsca kojarzonego ze Szwecja. Slady pobytu i dziatalnosci szwedzkiej
sa do dnia dzisiejszego bardzo widoczne na Pomorzu. Niektéore z nich sa bardzo spektakularne,
jak np. stot, przy ktorym podpisywano Pokdj Oliwski. Projekt jest adresowany przede wszystkim
do turystow szwedzkich ale takze pozostatych turystow skandynawskich.

Walorem w/w produktu begda ponadto wspaniate widokowo i przyrodniczo tereny catego Pomorza
ijego inne atrakcje.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Tablice oznakowujace atrakcje turystyczne zwiazane ze Szwecja.
2. Strona internetowa.
3. Materialy promocyjne (katalog, ulotka).

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Samorzady, w ktérych wystepuja $lady szwedzkie - pomoc w wytyczeniu trasy, wskazanie
kwaterodawcow, wskazanie innych turystycznych atrakcji gminy.

2. Przewodnicy i thumacze - Swiadczenie zakontraktowanych ustug, uzupehienie oferty o symbole
szwedzkie.

3. Firmy branzy turystycznej (miejsca noclegowe i restauracyjne, przewoznicy) - S$wiadczenie
zakontraktowanych ushug, uzupeienie oferty o symbole szwedzkie.

Sposob zarzqdzania produktem:

Wigkszo$¢ dziatan z zakresu zarzadzania produktem turystycznym wykonywac bedzie Baltycki Instytut
Gmin, we wspolpracy z kwaterodawcami, samorzadami uczestniczacymi w projekcie oraz
przewoznikami.
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Uwagi PART S.A.:

Jest to w obecnej formie projekt badawczo-inwentaryzacyjny Wskazane dopracowanie strony
marketingowej. Pomyst, ktory moze by¢ traktowany jako swoisty rdzen produktu moze stanowi¢ ciekawa
propozycje oferty edukacyjnej oraz element pakietow, ofert kierowanych do Szwedow odwiedzajacych

Pomorze. Nalezy dopracowac elementy produktu rzeczywistego.
Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — wysoka
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Lp. 15 | Nazwa produktu: DNI ZATOKI GDANSKIEJ

Cel rozwoju produktu:

1. Promocja Zatoki Gdanskiej jako atrakcyjnego obszaru turystycznego, rekreacyjnego i sportowego
ze wzgledu na jego walory zeglarskie, w tym przyrodnicze i kulturowe.

2. Popularyzacja kultury morskiej i regionalne;j.

3. Przedluzenie sezonu turystycznego.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Obszar rozwoju produktu:

Obszar Zatoki Gdanskiej (wraz z zat. Pucka) oraz gmin oraz powiatdw znajdujacych si¢ nad Zatoka:
powiaty: nowodworski, pucki; gminy: Gdansk, Gdynia, Sopot, Hel, Jastarnia, Krynica Morska, Puck,
Wtadystawowo, gmina wiejska Puck, Kosakowo, Stegna, Sztutowo.

Opis koncepcji produktu:

Idea ,,Dni Zatoki Gdanskiej” oparta jest na tradycji siggajacej przetomu XIX i XX wieku, kiedy to zatogi
roznych narodowosci rywalizowaty ze soba podczas wys$cigow na Zatoce Gdanskiej. Zamierzeniem
autoroOw imprezy jest ozywienie akwenu we wrzesniu, a co za tym idzie wydtuzenie sezonu turystycznego.

W ramach ,,Dni Zatoki Gdanskiej” odbedzie sig¢ cykl imprez i wydarzen kulturalnych, sportowych
i rekreacyjnych (np. regat, koncertow, wystaw, konkurséw, konferencji i seminariow) tematycznie
zwiazanych z morzem.

Adresatami produktu beda zaréwno zeglarze, jak i ,,zwykli” turysci, zainteresowani tematyka morska.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Imprezy i wydarzenia w miejscowos$ciach nadmorskich polozonych nad Zatoka Gdanska.
Harmonogram wydarzen jest obecnie ustalany.

2. Imprezy o tematyce sportowej-zeglarskie;.

3. Materialy promocyjne.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Powiaty: nowodworski, pucki. Gminy: Gdansk, Gdynia, Sopot, Hel, Jastarnia, Krynica Morska,
Puck, Wiadystawowo, gmina wiejska Puck, Kosakowo, Stegna, Sztutowo — wspotorganizacja imprez
i wydarzen; wspotudziat w tworzeniu planu imprez, wspoétfinansowanie i pozyskiwanie srodkow.

2. Zwiazki 1 stowarzyszenia zeglarskie — pomoc merytoryczna i organizacyjna przy organizacji
wydarzen o tematyce zeglarskiej.

3. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna — zarzadzanie produktem i jego wspoifinansowanie.
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Sposob zarzqdzania produktem:

Na jednym z pierwszych spotkan powotany zostat Komitet Programowo-Organizacyjny, w sktad ktorego
weszli przedstawiciele wszystkich samorzadow i organizacji uczestniczacych w wydarzeniu. W ramach
Komitetu powolano zespoty problemowe: ds. wydarzen sportowych, wydarzen kulturalnych, konferencji
i seminariéw, ds. budzetu, ds. pozyskiwania srodkow i zespot ds. promocji. Do konca roku 2004 zostanie
zatrudniony przez PROT menadzer produktu, ktory zajmie si¢ kwestiami organizacyjnymi i nadzorem
nad przedsigwzigciem. Docelowo rozwaza si¢ wariant (1) cyklicznego kierownictwa nad pracami
zwiagzanymi z rozwojem produktu przez poszczegélne samorzady lub (2) ustalenie stalego kierownictwa
nad wydarzeniem przez jeden podmiot.

Uwagi PART S.A.:

Impreza o charakterze istotnym dla przedluzenia sezonu. Nalezy pomysle¢ nad szczegétowa formuta
kompozycji produktu dot. Zatoki Gdanskiej. Impreza powinna wpisa¢ si¢ w nowe lub istniejace produkty
integrujac dzialania zwiazane z wykorzystaniem ,morza” jako czynnika rozwoju produktéw
turystycznych.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — wysoka
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Lp. 16 | Nazwa produktu: POMORSKIE KURORTY ZDROWIA

Cel rozwoju produktu:

1. Rozwdj kompleksowej, nowoczesnej oferty turystyki uzdrowiskowej i1 zdrowotnej regionu
pomorskiego w celu podniesienia konkurencyjnosci i rentownosci podmiotow oferujacych te formy
turystyki.

2. Kreowanie wizerunku Pomorza jako regionu posiadajacego bogata i zroznicowang ofertg turystyki
zdrowotnej i uzdrowiskowej (budowa poprzez ten wizerunek systemu pozytywnych skojarzen).

3. Ograniczanie konkurencji wewngtrznej pomigedzy miejscowosciami oferujacymi ustugi w zakresie
turystyki uzdrowiskowe;j i zdrowotnej

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna we wspolpracy z lokalnymi organizacjami turystycznymi:
LOT kLeba, LOT w Krynicy Morskiej, LOT Ustka oraz pozostatymi LOT-ami i samorzadami
miejscowosci posiadajacymi status uzdrowiska lub podobna ofertg ustug.

Obszar rozwoju produktu:

Wojewodztwo Pomorskie ze szczegblnym uwzglednieniem miejscowosci posiadajacych —status
uzdrowiska, ubiegajacych si¢ o taki status lub czg§ciowo objgtych przepisami dotyczacymi uzdrowisk:
w pierwszym etapie — Ustka, Leba, Krynica Morska. Lista ta moze zosta¢ powigkszona o szereg
miejscowosci nadmorskich (i nie tylko) w ktorych $wiadczona jest oferta turystyki zdrowotnej
i uzdrowiskowej. Mozliwos$¢ rozwinigcia wspodtpracy na cate Polskie wybrzeze Morza Battyckiego oraz
wspotpraca z Meklemburgia-Pomorzem Przednim.

Opis koncepcji produktu:

W celu poprawy pozycji rynkowej kurortdéw pomorskich nalezy podja¢ zintegrowane, dlugofalowe

dziatania w zakresie kreacji marki turystycznej ,,Pomorskie Kurorty Zdrowia”. Jednoczes$nie nalezy

dotozy¢ wysitkéw, aby ograniczy¢é wzajemne konkurowanie potozonych blisko siebie (na obszarze
wojewodztwa) miejscowosci. Jednocze$nie powinno si¢ rozpoczaé staranie w zakresie podnoszenia
zakresu i jakosci $wiadczonych ustug. W tym celu nalezy:

1.  Doprowadzi¢ do dywersyfikacji wizerunku poszczegdlnych uzdrowisk (poprzez akcentowanie cech
szczegblnych, wyrdznikow danego miejsca).

2. Wspolpracowaé z gestorami uslug w poszczegdlnych miejscowosciach w celu utworzenia
kompleksowej oferty zabiegéw i1 ushug leczniczych, rehabilitacyjnych i innych (ograniczenie
bezposredniej konkurencji, rozwdj komplementarnych ustug w skali pojedynczej miejscowosci).

3. Wdrozy¢ wojewddzki plan dziatan marketingowych w celu: budowy wspoélnej marki i wizerunku
Pomorza jako regionu posiadajacego bogata i1 zréznicowana oferte turystyki zdrowotnej
i uzdrowiskowej, ukierunkowanie dzialan na rynkach docelowych, wilasciwego pozycjonowania
kurortéw pomorskich, ograniczenia konkurencji wewngtrzne;.

4. Nawiaza¢ szersza wspotpracg ze Srodowiskiem naukowym w celu lepszego wykorzystania zasobow
uzdrowiskowych oraz podnoszenia jakosci i nowoczesno$ci oferowanych ustug.

5. Utworzy¢ forum dyskusyjne pomigdzy branza turystyczna, samorzadami, pracownikami uzdrowisk
(lekarzami, menadzerami i mieszkancami).

6. Opracowad narzgdzia pozwalajace na doskonalenie kadr pracownikdéw obshugi ruchu turystycznego,

72




w tym przewodnikow turystycznych, pilotow wycieczek.

7.  Wspolpracowaé w zakresie pozyskiwania funduszy zewngtrznych.

8. Lepiej wykorzystywa¢ kanaty wspoipracy migdzynarodowej w zakresie wymiany zagranicznej
pracownikéw, lekarzy i menadzeréw uzdrowisk.

9. Wsparcie miejscowosci posiadajacych walory uzdrowiskowe w zakresie dziatan majacych na celu
uzyskanie statusu uzdrowiska.

10. Tworzenie narzedzi usprawniajacych zarzadzania miejscowosciami uzdrowiskowymi.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Strona lub podstrona internetowa umozliwiajacej wzajemna wymiang informacji.

2. Systematyczne spotkania ze srodowiskiem naukowym celem wymiany dos§wiadczen.

3. Wspolpraca migdzynarodowa w zakresie wymiany lekarzy, rehabilitantow, dietetykow
i pozostaltego personelu.

4. Pakiety szkolen dla pracownikoéw obstugi ruchu turystycznego oraz personelu uzdrowisk.

5. Materialy promocyjne o charakterze produktowym w standardowej szacie promocyjnej
z wyrdznikiem ,,uzdrowiskowym”.

6. Dtugofalowy plan dziatan promocyjnych.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

W pierwszym etapie: PROT oraz LOT: Leba, Krynica Morska, Ustka.

Docelowo wszystkie LOT-y z miejscowosci posiadajacych w swojej ofercie pakiety uzdrowiskowe,
oraz podmioty spoza wojewddztwa (gtownie woj. zachodniopomorskie i ew. warminsko-mazurskie).

Sposob zarzqdzania produktem:

Wiodaca rola PROT — funkcja koordynacyjna, promocja zagraniczna, przygotowywanie wigkszych
projektow i plandw dziatania, okreslanie standardow jakos$ci, nadzér nad marka produktu. W dalszej
perspektywie mozliwo$¢ powotlania menadzera produktu (powiazanego organizacyjnie z PROT Ilub
samodzielnego).

Mozna rozwazy¢ powotlanie rady o charakterze doradczym — mozliwos¢ konsultacji podejmowanych
dziatan. Sktad takiej rady powinien by¢ reprezentatywny — zawiera¢ srodowisko naukowe oraz samorzady
i przedstawicieli gestorow ustug uzdrowiskowych i zdrowotnych.

Na poziomie lokalnym — wazna funkcja LOT-0w jako instytucji tworzacej pakiety ustug (z ktoérych
sktadaja si¢ produkty lokalne), dbajacej o jakos¢ ustug i dzialajacej w celu ograniczenia konkurencji
wewngtrznej oraz rozwoju wspolpracy w poszczegdlnych miejscowosciach.

Uwagi PART S.A.:

»Pomorskie kurorty” to pomyst na zintegrowany produkt liniowy, integrujacy miejscowosci o bogatych
walorach uzdrowiskowych oraz szerokiej ofercie skoncentrowanej na obszarze turystyki zdrowotnej.
Produkt powinien wspomodc budowg silnego wizerunku kurortdéw Pomorza oraz zapewni¢ dodatkowy
efekt synergii dzigki m.in. wspolnej promocji, dystrybucji ofert, platformie wymiany informacji.
Wskazane wsparcie realizacji pomyshu w zakresie koordynacji prac nad produktem.

Stan zaawansowania prac nad produktem — wstepny

Potencjalna atrakcyjnosc produktu — wysoka
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Lp. 17 | Nazwa produktu: KOLEJ TURYSTYCZNA NA POMORZU

Cel rozwoju produktu:

Podniesienie atrakcyjnosci turystycznej wojewodztwa pomorskiego oraz poszerzenie oferty turystycznej
poprzez wprowadzenie statych i objgtych rozktadem jazdy przewozow pasazerskich zabytkowym taborem
kolejowym. W ramach projektu zalozony jest roéwniez rozwdj skansenu kolejowego
w Koscierzynie i popularyzowanie alternatywnych form wykorzystania dla celow turystycznych
restrukturyzowanego majatku PKP.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna we wspolpracy z PKP CARGO sp. z o.0.

Obszar rozwoju produktu:

Wojewoddztwo pomorskie w granicach administracyjnych. W szczeg6lnosci projekt dotyczy linii
kolejowych administrowanych przez PLK na odcinku Gdynia — Koscierzyna — Libusz, wraz
ze skansenem kolejowym w gminie Ko$cierzyna, na odcinku Gdynia — Malbork, Chojnice — Koscierzyna
— Somonino — Gdynia — Reda — Hel, Somonino — Kartuzy - Sierakowice i wylaczonych z ruchu linii
kolejowych np. w gminie Krokowa lub powiecie gdanskim.

Opis koncepcji produktu:

Produkt (a wlasciwie caty zespo6t produktow) zaktada stworzenie mozliwos$ci rozwoju oferty turystycznej

wojewodztwa pomorskiego poprzez wprowadzenie stalych i objetych rozkladem jazdy przewozéw

pasazerskich zabytkowym taborem kolejowym oraz rozwoj skansenu kolejowego w Koscierzynie,

jak rowniez propagowanie alternatywnych form wykorzystania dla celéw turystycznych

nieuzytkowanych linii 1 infrastruktury kolejowej (przewozy drezynami, adaptacja budynkow

dworcowych itp.)

Koncepcja produktu bazuje na tradycjach zwiazanych z historia kolei zelaznej na Pomorzu oraz zbiorach

posiadanych przez skansen kolejnictwa w KoScierzynie. W oparciu o te zasoby oraz pozyskany czynny

tabor parowy uruchomienie wpisanych w rozktad jazdy potaczen kolejowych:

1. calorocznego (1-2 kursy w tygodniu) pociagu retro na trasie Gdynia — Koscierzyna — Lipusz

2. okazjonalnych przewozow pociagami retro (1-2 razy do roku) na trasie Gdynia — Malbork.

3. okazjonalnych przewozoéw pociagami retro (1-2 razy do roku) na trasie Chojnice — Koscierzyna —
Gdynia — Reda — Hel.

4. sezonowych przewozow pociagami retro w okresie jesiennym ,,na grzyby” na trasie Gdynia — Bory
Tucholskie / Sierakowice.

5. przejazdow pociagami retro na specjalne zamowienie (pikniki, wycieczki szkolne)

Obok wprowadzenia do rozkladu jazdy przewozéw retro - rewitalizacja skansenu kolejowego

w Koscierzynie i uczynienie z niego najwazniejszego w poéinocnej Polsce muzeum kolejnictwa.

Jednoczesénie wsparcie alternatywnych rozwiazan wykorzystania wytaczanych z ruchu linii kolejowych

i przeznaczonego do restrukturyzacji obiektéw stanowiacych majatek PKP, poprzez wprowadzenie ofert

przejazdéw drezynami i1 rowerami kolejowymi i adaptacj¢ na obiekty turystyczne (noclegowe

i gastronomiczne) budynkow dawnych dworcow kolejowych, wiez cisnien itp.

Rezultatem projektu bedzie:

1. Podniesienie atrakcyjnosci turystycznej wojewoddztwa poprzez poszerzenie oferty adresowanej
do turystow (state przejazdy pociagami retro). Tego typu oferta nie istnieje w potnocnej Polsce.

2. Powstanie ofert turystycznych dla grup zorganizowanych.

3. Rewitalizacja skansenu kolejowego w Koscierzynie.
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4. Zwigkszenie liczby odwiedzajacych skansen w Koscierzynie.

5. Edukacja dzieci i mtodziezy, propagowanie historii techniki i kolejnictwa.

Realizacja projektu umozliwi powiazanie rozproszonych obecnie i nie wykorzystanych turystycznie
elementow dziedzictwa techniki kolejowej znajdujace si¢ na obszarze wojewoddztwa. Powiazanie tych
sktadnikow umozliwi ich wspdlng promocj¢ oraz kreacj¢ pakietu produktow turystycznych adresowanych
do réznych grup odbiorcow.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1.  Stala linia retro ,,Costerina” jako element wizerunkowy. Koniecznie wpisana w rozktad jazdy
i szeroko rozreklamowana. Dodatkowo funkcja normalnych ustug przewozowych.

2. Sezonowe pociagi turystyczne — uzupehienie oferty ,,Costerin”’y. Gtéwnie dla mito$nikéw kolei.

3. Pociagi retro na specjalne zamdowienie.

4. Pociagi retro kursujace 1-2 razy do roku jako uzupelnienie imprez promocyjnych (np. Gniew,
Malbork).

5. Skansen kolejnictwa w Koscierzynie — rozwdj skansenu do funkcji najwigkszego muzeum techniki
w regionie 1 najwazniejszego skansenu kolejnictwa w Polsce Potnocnej.

6. Przewozy drezynami jako oferta dodatkowa, dla grup specjalistycznych — nieuzytkowane / przejgte
przez samorzady linie kolejowe.

7. Adaptacja restrukturyzowanej infrastruktury PKP na cele turystyczne (puby, restauracje, kawiarnie
itp. Transformacje wiez ci$nien, dworcow w celu ich ocalenia od dewastacji).

Podmioty uczestniczqce w projekcie:

1.  PKP CARGO - Najwazniejszy podmiot — gestor taboru i wlasciciel licencji na przewozy pasazerskie
oraz skansenu w Koscierzynie.

2. Sponsor strategiczny — przekazanie $srodkéw na remont taboru (lokomotywy).

3. Polskie Linie Kolejowe — jezeli mozliwe — likwidacja ,,waskiego gardta” skansenu w Koscierzynie -
Budowa przejécia przez tory w Koscierzynie.

4. PROT - promocja projektu na targach turystycznych i w pozostatej dziatalnosci

5. PROT Urzad Marszatkowski Woj. Pomorskiego - wsparcie instytucjonalne.

6. Inne podmioty, np. samorzady, muzea itp. - organizacja imprez ktorych elementem bedzie dojazd
pociagiem retro.

7. Podmioty komercyjne - Sprzedaz ushug zwiazanych z przewozami retro lub alternatywnym
wykorzystaniem infrastruktury.

Sposob zarzqdzania produktem:

Jest to grupa produktéw. Ogdlna koordynacja i ukierunkowywanie dziatan na poziomie wojewodztwa —
PROT, jednak tylko na zasadzie doradztwa / pomocy. Decyzyjno$¢ na poziomie podmiotow
zarzadzajacych poszczegdlnymi produktami — np. przewozami, skansenem — PKP CARGO. Wskazana
szeroka wspotpraca w celu wykorzystania efektu synergii.

Uwagi PART S.A:

Produkt scalajacy strefy i miejsca turystyczne, niezwykle istotny dla konkurencyjno$ci innych produktow
regionu, wspomagajacy rozwoj obszarow lokalnych, roznych form wypoczynku np. aktywnego,
na terenach wiejskich. Wskazane szczegétowe analizy techniczne i ekonomiczne oraz uzupetienie
koncepcji w zakresie produktu, w tym warianty wlaczenia produktu do oferty typu city breaks, incentive,
edukacyjnej, systemu zintegrowanej komunikacji turystycznej Pomorza. Produkt ma duze szanse
powodzenia pod warunkiem laczenia funkcji turystycznych ze spoltecznymi.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka
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Lp. 18 | Nazwa produktu: KRAINA W KRATE

Cel rozwoju produktu:

Zachowanie dziedzictwa kulturowego - XIX wiecznego budownictwa szachulcowego i rozwoj turystyki
wiejskiej - wykorzystanie jako bazy noclegowej, pobytowej. Rozwoj turystyki aktywnej
(pieszej i rowerowej) z wykorzystaniem wiejskiej bazy noclegowe;.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Stowarzyszenie Produktow Markowych Turystyki Wiejskie;j ,,Stupia”.

Obszar rozwoju produktu:

Teren rozwoju produktu obejmuje obszar Pomorza — pas ciagnacy si¢ od Dartowa, Stawna
(woj. zachodniopomorskie) po gminy Ustka, Smotdzino, Shtupsk, Glowczyce, Wicko, Lebg
(woj. pomorskie). Jest to produkt pasmowy (wzdhuz drogi krajowej E6) obejmujacy dwa wojewodztwa.

Opis koncepcji produktu:

Produkt zaktada stworzenie markowego produktu turystycznego o zasiggu ponadwojewodzkim, na bazie
zabytkowych XIX wiecznych budynkéw wiejskich o konstrukeji szachulcowej — kratownicowej.
W ramach tego produktu w 1998 roku opracowano koncepcj¢ zagospodarowania tras rowerowych,
oznakowania obiektéw sakralnych i $wieckich na szlaku ,Krainy w Krat¢”. Wokot szlaku bedzie
przygotowana baza noclegowa i gastronomiczna w obiektach szachulcowych — da to mozliwos¢ redukeji
bezrobocia, pobudzi aktywnos$¢ spotecznosci lokalnej. Swotowo — Europejska Wies Dziedzictwa
Kulturowego — jest stolica ,,Krainy w Kratg w ktorej planowane jest odtworzenie zagrody bogatego chtopa
pomorskiego w zagrodzie nr 8. W Klukach odtworzona zostala dawna wie$ stowinska z licznymi
zagrodami  szachulcowymi. Organizacyjnie Swolowo i1 Kluki sa oddziatami Muzeum Pomorza
Srodkowego w Shupsku.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Zagrody wiejskie o konstrukcji szachulcowej zlokalizowane wzdtuz szlaku we wsiach pomorskich.
po adaptacji moga by¢ wykorzystane jako obickty noclegowe. Zagroda nr 8 we wsi Swotowo -
whasnos¢ MPS bedzie odtworzona jako zagroda Chtopa Pomorskiego, w ktorej prezentowane bedzie
dawne zycie wiejskie, mozliwo$¢ udziatu turystow w pracach wiejskich. Zgromadzenie obiektow
zabytkowych Stowincow, prezentujace tradycje, kulturg dawnych mieszkancow.

2. Muzeum Wsi Stowinskiej w Klukach - historyczna, druga stolica ,,Krainy w Krate”.

3. Obiekty sakralne jako elementu historycznego dla zwiedzajacych, wzbogacenie warto$ci
poznawczych.

4. Dwory i patace adaptowane na cele ustug turystycznych.

5. Inne obiekty (mlyny, wiatraki, narzedzia rolnicze, rybackie, stroje ludowe, itp.) Udostgpnione jako
obiekty kultury materialnej do zwiedzania turystom.
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Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Stowarzyszenie Produktow Markowych Turystyki Wiejskiej ,,Stupia” — koordynator projektu.

2. samorzady na terenie ktdrych znajduje si¢ produkt — wspolpraca przy tworzeniu
wspotfinansowanie produktu.
3. inne organizacje samorzadowe 1 przedsigbiorcy - wspélpraca przy tworzeniu

i wspotfinansowanie produktu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Konieczne jest powotlanie strategicznego podmiotu realizujacego projekt (kierownika projektu) ktory
nadzoruje realizacj¢ przedsigwzig¢ we wspdlpracy z osobami odpowiedzialne za realizacjg
poszczegblnych zadan.

Nazwa produktu jest wlasnoscia Stowarzyszenia PMTW ,Stupia”. Prawo do marki maja samorzady,
Stowarzyszenie i jego cztonkowie.

Kierownik projektu begdzie musiat czuwaé nad prawidlowa jego realizacja. Konieczne bgda konsultacje
z poszczegdlnymi podmiotami realizujacymi zadania oraz ze Stowarzyszeniem PMTW ,,Stupia”.
Dziatania marketingowe - badanie rynku, przygotowanie strategii produktu oraz przygotowanie jednego
kompleksowego wydawnictwa promujacego produkt, wydanie pojedynczych ulotek dla turysty
na miejscu, organizowanie Study-tour, udzial w targach krajowych i zagranicznych, organizowanie
konferencji tematycznych znajduja si¢ w kompetencjach Stowarzyszenia ,,Stupia”, stowarzyszen
agroturystycznych, LOT-6w i samorzadow, podobnie jak nadzér nad jakoscia ustug, i rozwdj produktu.
Za utrzymanie, nadzor i eksploatacjg poszczegdlnych elementéw produktu odpowiedzialne sa podmioty
zarzadzajace nimi.

Uwagi PART S.A.:

Produkt juz znany w Polsce, znajdujacy si¢ na etapie intensywnego rozwoju, promocji oraz inwestycji.
»Kraina w Krat¢” powinna stanowi¢ jeden z produktow wzorcowych, stad tez niezbgdne wsparcie
koncepcji rozwoju produktu przez region oraz na poziomie centralnym. Nalezy polozy¢ nacisk
na inwestycje turystyczne z zakresu infrastruktury pobytowe;j.

Stan zaawansowania prac nad produktem — niemal zakonczony

Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — wysoka
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Lp. 19  Nazwa produktu: MISTRZOSTWA SWIATA W POLAWIANIU BURSZTYNU

Cel rozwoju produktu:

1. Promocja waloréow turystycznych Zatoki Gdanskiej i Mierzei Wislanej w oparciu o wykorzystanie
bogactw naturalnych i dziedzictwa kulturowego bursztynu oraz unikalnego $rodowiska
przyrodniczego, w ktorym si¢ go pozyskuje.

2. Wprowadzenie nowej formy aktywnego wypoczynku.

3. Promocja regionu, wojewodztwa poprzez bursztyn.

4. Wykreowanie Mistrzostw Swiata w Potawianiu Bursztynu na centralna impreze wojewédztwa

pomorskiego.

Aktywizacja lokalnych inicjatyw gospodarczych i spotecznych.

6. Integracja mieszkancow gmin wokot Zatoki Gdanskiej.

e

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Gdanska Organizacja Turystyczna we wspolpracy z Urzedem Gminy Stegna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Urzad Gminy Stegna.

Obszar rozwoju produktu:

Miasta i gminy potozone nad zatoka Gdanska: Gdynia, Gdansk, Sopot, Stegna, Sztutowo, Krynica Morska.

Opis koncepcji produktu:

Mistrzostwa Swiata w Potawianiu Bursztynu maja byé kulminacyjnym momentem prowadzonych

w ciagu catego roku dziatan i imprez zwiazanych z dziedzictwem kulturowym i przyrodniczym

bursztynu.

I.  Mistrzostwa Swiata w Potawianiu Bursztynu organizowane w drugi weekend lipca w Jantarze,
gmina Stegna poprzedzone beda eliminacjami na plazach: Gdyni, Gdanska, Sopotu, Krynicy
Morskiej i Sztutowa (oraz innych miejscowosci)

II. Mistrzostwom Swiata towarzyszy¢ beda dziatania o charakterze kulturalnym i edukacyjnym:

1. Inscenizacja ,,Przyjazdu i powitanie ekwity rzymskiego” wedlug scenariusza i koncepcji
inscenizacji przygotowanej przez Pania Elzbiet¢ Wilczak z Regionalnego Osrodka Studiow
i Ochrony Srodowiska Kulturowego w Gdansku we wspélpracy z Uniwersytetem im. Marii
Curie — Sktodowskiej z Lublina.

2. Inscenizacja i ekspozycja zwiazana z Krzyzakami przygotowana przez Muzeum Zamkowe
w Malborku — turnieje rycerskie.

3. Seminarium naukowe na temat bursztynu przygotowane przez Wyzsza Szkole
im. B. Janskiego w Elblagu we wspolpracy z Regionalnym Osrodkiem Studiéw i Ochrony
Srodowiska Kulturowego w Gdansku.

4. Wystawa i prelekcje ,Swiat zaklety w bursztynie” realizowane przez Stowarzyszenie
Bursztynnikéw we wspolpracy z Pania dr Elzbieta Sontag z Uniwersytetu Gdanskiego.

5. Prezentacja edukacyjna na terenie dwoch stanowisk archeologicznych w gminie Stegna -
Niedzwiedzica (Niedzwiedzidwka) i Stare Babki.

III. Dziatania turystyczne, kulturowe i edukacyjne prowadzone w ciagu catego roku:

1. Muzeum Bursztynu w szkole podstawowej w Jantarze.

2. Oznakowanie czgSci szlaku bursztynowego oraz innych atrakcji przyrodniczych plaz Zatoki
Gdanskiej a w tym migdzy innymi:

- plansze ,,Ryby Baltyku”, plansze "Muszle polskich plaz” i plansze "Kamienie polskich
plaz”.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Konkurs sportowy o tytul Mistrza Swiata na dany rok, poszukiwanie i potawianie bursztynu - plaze
nad Zatoka Gdanska - zbieranie i potawianie bursztynu w sposob okreslony Regulaminem
Mistrzostw.

2.  Konkursy dodatkowe jw. dla VIP-6w dziennikarzy oraz dzieci - plaze nad Zatoka Gdanska -
zbieranie i polawianie bursztynu w sposob okreslony Regulaminem Mistrzostw.

3. Przed konkursami, w ich trakcie oraz po - przekazywanie informacji popularno-naukowych
o bursztynie - estrada zlokalizowana na plaze edukacja o historii - powstania, pozyskiwania
i obrobki bursztynu.

4. Imprezy kulturalne i plenerowe - plaza, estrada zlokalizowana na plazy - przyblizanie wiedzy
o bursztynie, jego tradycji w regionie na przestrzeni wiekow.

5. Konferencje i seminaria popularno- naukowe i naukowe - sale konferencyjne osrodkéw
wypoczynkowych oraz hoteli i pensjonatow - poznawanie bursztynu, jego tradycji i zwiazkéw
kulturowych na przestrzeni wiekow.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Urzad Gminy Stegna - organizacja eliminacji i finalu Mistrzostw Swiata w potawianiu bursztynu.

2. Urzad Gminy Sztutowo, Urzad Miasta Gdyni,a Urzad Miasta Gdansk, Urzad Miasta Sopot Urzad
Miasta Krynica Morska - eliminacje do Mistrzostw Swiata w potawianiu bursztynu

3. Muzeum Zamkowe w Malborku - wspdtorganizacja widowiska historycznego i plenerowego.

4. Migdzynarodowe Stowarzyszenie Bursztynnikow w Gdansku - wspotorganizacja widowiska
historycznego i plenerowego, propagowanie polskiej kultury bursztynu.

5. Wyzsza Szkota im. B. Janskiego w Elblagu - organizacja seminariow i konferencji o tematyce
bursztynu.

6. Regionalny Ogrodek Studiéw i Ochrony Srodowiska Kulturowego — Krajowy Osrodek Badan
i Dokumentacji Zabytkow w Gdansku - wspoétorganizacja seminariow i konferencji o tematyce
bursztynu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Instytucja sprawujaca nadzor nad produktem jest Rada Programowa Mistrzostw w sktad ktorej wchodza
przedstawiciele podmiotow uczestniczacych w projekcie. Dziatania operacyjne wykonuje Komitet
Organizacyjny. Menadzera projektu zatrudnia Urzad Gminy w Stegnie po zaciagnigciu opinii Rady
Programowej Mistrzostw. Plany promocji, nadzér nad marka produktu, rozwdj produktu znajduja
si¢ w gestii Rady Programowej Mistrzostw. W promocji produktu uczestnicza: Polska Organizacja
Turystyczna, PROT i lokalne organizacje turystyczne regionu.

Uwagi PART S.A.:

Jedna z ciekawszych imprez turystycznych na Pomorzu, w tym majaca juz swoja histori¢ i tradycje.
Niezwykle cennym pomystem (dr Artur Kostarczyk) jest systematyczne wzbogacanie tla historycznego
imprezy, mogacej stanowi¢ glowna imprezg wizerunkowa dla produktu Szlaku Bursztynowego.
Rekomendujemy zastrzezenie nazwy imprezy w Urzedzie Patentowym oraz wykreowanie silnej,
rozpoznawalnej marki.

Stan zaawansowania prac nad produktem — niemal zakonczony

Potencjalna atrakcyjnosé produktu —bardzo wysoka
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Lp. 20 | Nazwa produktu: BYTOW — MIASTO JOGGINGU

Cel rozwoju produktu:

Upowszechnianie biegania jako najprostszej formy ruchu; promowanie zdrowego i aktywnego trybu zycia
poprzez sport; promocja dziedzictwa kulturowego i krajoznawstwa miasta i gminy Bytéw; modernizacja
obiektow Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Bytowie; utworzenie Pomorskiego Centrum
Joggingu.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna we wspotpracy z Miejskim Osrodkiem Sportu i Rekreacji
w Bytowie.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w Bytowie.

Obszar rozwoju produktu:

Projekt ,,Bytéw miastem Joggingu” w poczatkowej fazie swojego rozwoju bgdzie obejmowal obszar

gminy Bytow a doktadnie;j:

a) Okolice wsi Rekowo (oddalonej od Bytowa o 11 km), znajdujacej si¢ na trasie Bytow — Chojnice.
Jest to obszar urozmaicony pod wzgledem rzezby terenu, wystepuja tu dos$¢ licznie wzgorza
morenowe i jeziora lobeliowe. Oprocz waloréw przyrodniczych wystgpuja tu rowniez walory
krajoznawcze takie jak : Muzeum Szkoty Polskiej w Plotowie i jedyny w Polsce cmentarz lesnikow
z XIX w.

b) Odcinek Parku Krajobrazowego ,,.Dolina Stupi” (wiodacego wzdluz goérnego i $rodkowego biegu
Stupi) znajdujacego si¢ na trasie Bytow — Stupsk. Poza licznymi walorami przyrodniczymi
wystgpujacymi w tutejszych rezerwatach t.j : rezerwat le§no-krajobrazowy ,,Golgbia Géra”, rezerwat
,,Orta Bielika” nad jez. Lipieniec w okolicy wsi Soszyce, do atrakcji krajoznawczych tego odcinka
naleza: jedna z najwigkszych elektrowni wodnych wystepujacych na rzece Shupi -
w miejscowosci Galgznia Mata, oraz osada sredniowieczna,

c¢) Trasa wiodaca przez Rzepnicg, Pomysk Wielki, Gostkowo i Dabie. Na odcinku tym zlokalizowane sa
nastgpujace rezerwaty wodno-florystyczne: Jez. Glgboczko, Jez. Cechinskie Mate. We wsi
Gostkowo znajduje si¢ klasycystyczny dworek otoczony parkiem stanowiacy cenny zabytek
architektoniczny.

Opis koncepcji produktu:

Projekt ,,.Bytow miastem Joggingu” ma na celu upowszechnianie biegania jako jednej z najprostszych
form aktywnoS$ci ruchowej, poprzez stworzenie specyficznego produktu turystycznego, ktory adresowany
jest do nastgpujacych segmentdéw rynku:

a) turysSci aktywni, kierujacy si¢ zasada czynnego wypoczynku,

b) osoby z nadwaga,

¢) spolecznos¢ lokalna dbajaca o swoja kondycje fizyczna,

d) pasjonaci sportu np. byli wyczynowcy, nauczyciele wychowania fizycznego,

e) turysSci zagraniczni (niemieccy emeryci).

Projekt przewiduje réwniez przystosowanie bazy: noclegowej, gastronomicznej, towarzyszacej
(np. rekreacyjnej) na potrzeby osob niepetnosprawnych. Koncepcja projektu opiera si¢ na stworzeniu
instytucji o charakterze koordynacyjnym, o nazwie - Pomorskiego Centrum Joggingu.

Instytucja ta zlokalizowana bylaby w specjalnie zaadoptowanych do tego celu, pomieszczeniach
nalezacych do Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji, ktore obecnie sa niewykorzystywane. Status
prawny organizacji to stowarzyszenie, w ktorego gestii nalezalyby nast¢pujace funkcje:

a) prowadzenie punktu informacji turystycznej,

b) dziatalno$¢ promocyjna,

¢) nadzorowanie podlegtymi mu lokalnymi (terenowymi) jednostkami (filiami),
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d) wytyczanie tras biegowych, nadzorowanie ich modernizacja oraz sprawowanie dozoru nad trasami
podlegtymi pod PCJ ( ich zabezpieczenie),

e) prowadzenie witryny internetowe;.

Hasto przewodnie tejze instytucji brzmiatoby analogicznie tak jak nazwa projektu czyli ,,Bytow miastem

Joggingu”. Hasto wlasnie o takiej tresci, powinno znalez¢ si¢ na bilbordach umieszczonych przy

wjazdach do miasta.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Pomorskie Centrum Joggingu — instytucja koordynujaca rozwoj i zarzadzajaca produktem.

2. Sciezki joggingowe o réznej tematyce i réznym stopniu trudnosci (krajoznawczej, przyrodniczej,
survivalowej): tablice informacyjne, oznakowanie szlakéw, punkty widokowe, mosty linowe wieze
wspinaczkowe, tory przeszkod, oznaczone punkty kontrolne niezbedne w biegach i grach
na orientacjg.

3. Zaplecze sportowo-rekreacyjne nalezace do Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji,.

4. Studio odnowy biologicznej, ktore bedzie $wiadczylo kompleksowe ustugi w zakresie : masazu
zdrowotnego, porady medycznej, treningu sportowego.

5. Bazanoclegowa : hotel ,,Dom Sportowca” oraz domki kempingowe.

6. Materialy reklamowe typu: foldery informacyjne, broszurki, bilbordy reklamowe, kartki pocztowe,
koszulki, kubki i inne gadzety.

7. Strona internetowa.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Pomorskie Centrum Joggingu — instytucja koordynujaca rozwoj produktu i zarzadzajaca nim.

2. Regionalna Organizacja Turystyczna - dziatania koordynujace realizacje¢ projektu oraz promocja
produktu turystycznego ,,Bytow miastem Joggingu”.

3. Urzad Miejski w Bytowie bedzie pomagal opracowywaé i wdraza¢ projekt ,.Bytow miastem
Joggingu”. Poza tym bedzie wspieral finansowo projekt, inwestujac okreslone $rodki.

4. Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w Bytowie - uczestnictwo o charakterze rzeczowym, czyli
udostepni budynek, obiekty sportowo-rekreacyjne oraz teren na potrzeby projektu.

5. Sponsorzy (lokalni przedsigbiorcy) - wkiad finansowy na realizacj¢ projektu, beda uczestniczy¢
w procesach decyzyjnych.

6. Lokalni gestorzy bazy: noclegowej, gastronomicznej, towarzyszacej: wzajemna wspolpraca
w ramach uruchomienia i funkcjonowania sieci informacyjnej oraz systemu rabatowego.

7. Lokalne filie Pomorskiego Centrum Joggingu funkcjonujace przy Urzgdach Gmin - $cista wspodtpraca
z PCJ z siedziba w Bytowie; wyznaczanie i zabezpieczanie tras, $ciezek joggingowych znajdujacych
si¢ na terenie danej gminy i dzialalno$¢ informacyjna w ramach tejze gminy.

Sposob zarzqdzania produktem:

Wiodaca instytucja koordynujaca rozwoj produktu i zarzadzanie nim begdzie Pomorskie Centrum
Joggingu. Moze mie¢ formulg lokalnej organizacji turystycznej. Do czasu jej powolania nalezy opracowac
model szerokiej wspdlpracy pomigdzy wszystkim partnerami uczestniczacymi w projekcie,
a koordynatorem powinien by¢ Os$rodek Sportu i Rekreacji we wspolpracy z Urzedem Miejskim
w Bytowie. Funkcje doradcze w procesie zarzadzania produktem pelni¢ moze PROT.

Uwagi PART S.A.:

Bardzo oryginalny i ciekawy projekt osadzony w realiach i specyfice waloréw regionu. Zakres dotyczy
specjalistycznych form wypoczynku 1 turystyki, z zalozeniem wypracowania funkcji produktu
charakterystycznego dla miejscowosci 1 okolic Bytowa. Wskazane wsparcie projektu na zasadach
rozwiazania modelowego dla niszowych grup rynku. Wskazane jest tez uporzadkowanie komunikatu
marketingowego.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — bardzo wysoka
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Lp. 21 | Nazwa produktu: ZULAWSKA KOLEJ TURYSTYCZNA

Cel rozwoju produktu:

Podniesienie atrakcyjno$ci turystycznej powiatu nowodworskiego oraz poszerzenie oferty turystycznej
powiatu poprzez wprowadzenie stalych i objetych rozktadem jazdy przewozéw pasazerskich Zutawska
Koleja Dojazdowa (bgdaca atrakcja sama w sobie) przy jednoczesnym zwigkszeniu oferty przewozowej
na terenie Zutaw podczas trwania sezonu turystycznego. W ramach projektu przewidziany jest rowniez
rozwoj kolejowego parku techniki przy stacji w Nowym Dworze Gdanskim.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Starostwo Powiatowe w Nowym Dworze Gdanskim.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Pomorskie Towarzystwo Mitosnikéw Kolei Zelaznych.

Obszar rozwoju produktu:

Powiat nowodworski i powiat malborski potozone w wojewodztwie pomorskim. Projekt dotyczy
szczegodlnie linii kolejowych waskotorowych Nowy Dwor Gdanski — Stegna, Prawy Brzeg Wisly —
Sztutowo, Nowy Dwor Gdanski — Nowa Cerkiew, Nowy Dwor Gdanski — Malbork Katdowo, planowane;j
do odbudowy linii Sztutowo — Krynica Morska, projektowanej linii Stegna — Stegna Plaza oraz linii
normalnotorowej Nowy Dwor Gdanski — Szymankowo.

Opis koncepcji produktu:

Koncepcja produktu bazuje na tradycjach zwiazanych z historia kolei zelaznej na Zutawach oraz
zasobach taborowych i infrastrukturalnych posiadanych przez powiat nowodworski, gming Nowy Dwor
Gdanski, Pomorskie Towarzystwo Miloénikéw Kolei Zelaznych oraz PKP S.A. (planowane docelowo
do przejecia przez powiat malborski i nowodworski). W oparciu o te zasoby przewidywane
jest uruchomienie wpisanych w rozktad potaczen kolejowych:

1. Sezonowych, codziennych pociagdw turystycznych taborem zwyklym, specjalnie przystosowanym
(wagony odkryte) oraz zabytkowym dla przewozu turystow i dowozu mieszkancow potudniowych
Zutaw (odwiedzajacych jednodniowych) do miejsc rekreacji potozonych w pémocnej czesci
Zutaw.

2. Pociagéw codziennych, normalnotorowych Ilaczacych Nowy Dwor Gdanski z Tczewem
skomunikowanych z pociagami dalekobieznymi i lokalnymi innych przewoznikéw dla dowozu
turystow i odwiedzajacych jednodniowych z poza Zutaw prowadzonych taborem zwyktym oraz
zabytkowym. Pociagi te bgda skomunikowane w Nowym Dworze Gdanskim z pociagami
waskotorowymi.

3. Pociagdw specjalnych do obstugi imprez organizowanych na terenie Zutaw.

4. Pociagdw specjalnych zamawianych przez szkoty, biura turystyczne, mitosnikow kolei, itp.

Celem Zutawskiej Kolei Dojazdowej jest stworzenie na Zutawach czytelnego, sprawnego systemu
transportowego utatwiajacego turystom i mieszkancom przemieszczanie sig po catych Zutawach. System
ten dzigki zastosowaniu taboru specjalnego i zabytkowego oraz odpowiednich programéow
krajoznawczych stanowil bgdzie oprocz funkcji czysto transportowych takze atrakcj¢ sama w sobie.
Funkcja dobrze zorganizowanego, zintegrowanego z innymi $rodkami komunikacji transportu
kolejowego ma niemale znaczenie dla rozwoju turystyki czego przykltadem sa koleje lokalne w krajach
zachodnich np.: zrewitalizowana kolej lokalna na wyspie Uznam w Niemczech.

Oprocz funkcji transportu bedacego atrakcja sama w sobie dzialajacego na terenie Zutaw, ZKD ma takze
petié funkcje dowozowa z poza Zutaw. W tym celu niezbedne jest przejecie od PKP linii Nowy Dwor
Gdanski — Szymankowo (uzywanej obecnie jedynie do przewozéw towarowych) i reaktywowanie
na niej przewozow pasazerskich na odcinku Nowy Dwor Gdanski — Szymankowo — Tczew
ze skomunikowaniem z pociggami lokalnymi i dalekobieznymi innych przewoznikéw. Pociagi te dzigki
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zastosowaniu taboru zabytkowego moga takze stanowi¢ atrakcje sama w sobie.
W pociagach tych bedzie wykorzystywany tabor zabytkowy bedacy wiasnoscia Pomorskiego
Towarzystwa Mitosnikow Kolei jak tez i pozyskany przez samorzady Zutawskie od PKP.

Charalkterystyka sktadnikow produktu:

1. Rozktadowe, stale przewozy turystyczne, przejazdy turystyczne (transportowa) sam przejazd jest
atrakcja.

2. Przejazdy wynajmowane dla biur turystycznych, szkot oraz organizowane dla zwiedzania zabytkow
i na grzyby - przejazdy turystyczne (transportowa) sam przejazd jest atrakcja i stanowi element
pakietu turystycznego (szerszej oferty).

3. Przejazdy drezynami - rozrywka; alternatywne wykorzystanie linii kolejowych — uzupetnienie oferty
turystycznej podczas imprez zorganizowanych oraz podniesienie atrakcyjnosci imprez
wydarzen.

4. Park techniki kolejowej - poznawcza i edukacyjna (zwiedzanie) rekreacyjna, wypoczynkowa
(spacery, odpoczynek na tawkach).

5. Przewozy turystow z zewnatrz na Zulawy - funkcja transportowa przy wykorzystaniu zwykltego
taboru i jednocze$nie atrakcji samej w sobie przy wykorzystaniu taboru zabytkowego.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Pomorskie Towarzystwo Mitoénikow Kolei Zelaznych: dzierzawca i whasciciel taboru, infrastruktury
1 wlasciciel licencji na przewozy pasazerskie.

2. Sponsor strategiczny w zakresie remontu taboru (zwtaszcza lokomotywy).

Starostwo Powiatowe w Nowym Dworze Gdanskim - wlasciciel taboru i infrastruktury.

4. PROT: promocja projektu na targach turystycznych i w pozostatej dziatalnosci PROT (dziennikarze,

imprezy, wydawnictwa).

Urzad Marszatkowski Woj. Pomorskiego: wsparcie dziatan.

6. Samorzad gmin: Stegna, Sztutowo, Nowy Dwor Gdanski, Ostaszewo, Krynica Morska: wsparcie
rewitalizacji i rozbudowy infrastruktury Zutawskiej Kolei Dojazdowe;.

7. Inne podmioty np. samorzady, muzea itp.: organizacja imprez, ktérych elementem bedzie dojazd
pociagiem turystycznym.

8. Starostwo Powiatowe w Malborku i Gminy z terenu Starostwa Malborskiego: przyszly wlasciciel
cze$cei linii waskotorowej (nowy Dw. Gd.) granica powiatu — Malbork i czg$ci linii normalnotorowe;j
(nowy Dw. Gd.) granica Powiatu — Szymankowo.

9. Podmioty komercyjne: sprzedaz ustug zwiazanych z przewozami turystycznymi lub alternatywnym
wykorzystaniem infrastruktury.
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Sposob zarzqdzania produktem:

Wspolpraca pomiedzy Pomorskim Towarzystwem Mitosnikow Kolei Zelaznych i samorzadami
w zakresie eksploatacji linii, PROT — promocja produktu.

Uwagi PART S.A.:

Produkt zwiazany z niszowa odmiang turystyki kulturowej tzw. turystyka industrialna. Rekomendujemy
potozenie wigkszego nacisku w kierunku  marketingu produktu, w tym wykreowania silnej,
charakterystycznej marki, nawiazujacej zarowno do tematyki kolejnictwa jak i walorow turystycznych
Zutaw. Ponadto szansa dla produktu moze byé rozwéj oferty zintegrowanej — Szlakéow Kolejek
Waskotorowych w Polsce, na rynki zagraniczne. Podobnie jak w przypadku kolei turystycznej na
Pomorzu produkt ma duze szanse powodzenia pod warunkiem taczenia funkcji turystycznych ze
spotecznymi.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnosé produktu —wysoka
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Lp. 22 | Nazwa produktu: FAKTORIA HANDLOWA W PRUSZCZU GDANSKIM

Cel rozwoju produktu:

Rekonstrukcja faktorii handlowej i szlaku bursztynowego z okresu rzymskiego.

Rozwdj ustug okolo kulturalnych i turystycznych, zwigkszenie masowej dostgpnosci do imprez
kulturalnych oraz promocj¢ dziedzictwa kulturowego. Rozwoj istniejacych i powstawanie nowych firm
z sektora MSP $wiadczacych ustugi towarzyszace imprezom Kkulturalnym i obstugujacych ruch
turystyczny. Powstawanie nowych ustug agroturystycznych, co jest szczegdlnie wazne w powiecie
Gdanskim sasiadujacym bezposrednio z aglomeracja Trojmiejska, a charakteryzujacym si¢ wysokim
bezrobociem - ok. 20%. Realizacja projektu zwigksza atrakcyjno$¢ kulturalng i turystyczna Pomorza
poprzez promocje dziedzictwa kulturowego Morza Baltyckiego - szlak bursztynowy i handel z kupcami
rzymskimi jest malo promowanym i rozwijanym elementem, a stanowi wazny i charakterystyczny
dorobek dziedzictwa kulturowego regionu i tej czgsci Europy. Organizacja imprez kulturalnych, targow
regionalnych, wystaw i happeningdw na terenie faktorii pozwoli réwniez na wykreowanie osrodka
odgrywajacego wazng rol¢ w promocji tradycyjnych dziedzin gospodarki - wyroboéw z bursztynu,
produkcji miodu, skoér oraz dorobku kulturalnego, artystycznego i naukowego. Realizacja projektu
pozwoli poprzez wspdlna promocje¢ wlaczy¢ sig¢ w ofertg kulturalng i turystyczna Gdanska oraz skierowaé
czg$¢ tego ruchu na obszar Powiatu Gdanskiego. Oryginalna oferta kulturalna i artystyczna realizowana
w oparciu o dziedzictwo szlaku bursztynowego poszerzy mozliwosci spgdzania wolnego czasu, zwigkszy
dostepnos¢ do imprez kulturalnych, stanie si¢ nowym elementem promocji Pomorza.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna we wspotpracy z Lokalna Organizacja Turystyczna
Powiatu Gdanskiego (w rejestracji) oraz Urzedem Miasta w Pruszczu Gdanskim.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Urzad Miasta w Pruszczu Gdanskim.

Obszar rozwoju produktu:

Gmina miejska Pruszcz Gdanski.

Opis koncepcji produktu:

Pruszcz Gdanski potozony jest w odlegtosci 9 km od centrum Gdanska, na granicy Zutaw i Wysoczyzny
Kaszubskiej. Miasto jest stolica Powiatu Gdanskiego obejmujacego w duzym stopniu obszar Zutaw
Gdanskich - nisko zurbanizowany, rolniczy teren o wysokim bezrobociu strukturalnym i niekorzystnym
uwarunkowaniu naturalnym, niesprzyjajacym inwestycjom o charakterze przemystowym. Atutem miasta
i regionu jest fakt, ze przez Pruszcz Gdanski przebiegal w I-V w n.e. szlak bursztynowy,
a na obszarze miasta usytuowana byta faktoria handlowa - starozytne grodzisko - ktére wedlug badan
archeologicznych stanowito zakoficzenie potnocnego szlaku i bylo jednym z silniejszych osrodkéw
nad Baltykiem. W tym okresie teren Zutaw znajdowal si¢ pod woda, a obszar dzisiejszego Pruszcza
Gdanskiego usytuowany byl nad samym brzegiem Zalewu, co pozwalato dociera¢ do faktorii zaréwno
droga wodna jak i ladowa. Bylo to miejsce, w ktorym nastgpowato zderzenie kultur 6wczesnego $wiata
cywilizowanego - reprezentowanego przez rzymskich kupcéw przybywajacych szlakiem bursztynowym -
i barbarzynskiej osady handlowej, ktorej kultura nawigzywata do zwyczajow i kultow religijnych
p6zniejszych wikingdw. Potwierdzaja to wykopaliska archeologiczne prowadzone na terenie Pruszcza
Gdanskiego od ok. 100 lat. W zbiorach Muzeum Archeologicznego Miasta Gdanska znajduje si¢
ok. 2 tysigcy eksponatow pochodzacych z wykopalisk w Pruszczu Gdanskim.
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Mimo to brak jest zardéwno w Gdansku jak i w calym regionie pomorskim obiektu muzealnego
1 kulturowego promujacego dziedzictwo szlaku bursztynowego, ktdry moglby sta¢ si¢ miedzynarodowa
wizytowka regionu i oddziatywaé w ten sposdb na rozwoj zardéwno gospodarczy jak i kulturowy calego
Pomorza.

Ich odtworzenie pobudzi rozwoj kulturalny i gospodarczy catego regionu - w szczegolnoéci Zutaw
Gdanskich, stwarzajac silny o$rodek promocji dziedzictwa kulturowego szlaku bursztynowego bedacy
jednoczeénie centrum wydarzen kulturalnych i gospodarczych regionu, budujacym silna tozsamos$é
lokalna mieszkancow i pobudzajacym rozwoj MSP.

Projekt wynika bezposrednio z Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004-2013 zakladajacej
zrbwnowazony rozwdj 1 wspieranie kultury w regionach. Gwarancja realizacji tych celow jest
partnerstwo takich instytucji kulturalnych jak Muzeum Archeologiczne w Gdansku oraz wsparcie
realizacji projektu przez Akademig¢ Sztuk Pigknych w Gdansku, Gdanskiego Towarzystwa Przyjacidt
Sztuki i Muzeum Archeologiczne w Hitzacker (Niemcy). Projekt zgodny jest z Narodowym Programem
Kultury "Ochrona Zabytkow i Dziedzictwa Kulturowego" (Prior. 2) i Narodowym Programem Kultury
"Rozwdj Instytucji Artystycznych".

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Rekonstrukcja faktorii handlowej: na jej obszarze skansen archeologiczny, przystan wodna, lekcje
zywej historii, pokazy walk rycerskich itp.

2. Rozbudowa terendéw rekreacyjnych w sasiedztwie faktorii (ok. 5 ha parku, boisk, aula koncertowa itp.

3. 4,5 km stylizowanego szlaku bursztynowego (od granicy z gming miejska Gdansk do faktorii).

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Miasto Gdansk, Powiat Gdanski, Muzeum Archeologiczne w Gdansku: partnerzy projektu.

2. Akademia Sztuk Pigknych w Gdansku, Gdanskie Towarzystwo Przyjaciét Sztuki i Muzeum
Archeologiczne w Hitzacker - instytucje wspierajace, zaangazowane w rozwdj produktu
w odpowiednich obszarach problemowych zgodnych.

Sposob zarzqdzania produktem:

Za realizacj¢ projektu zgodnie z zalozeniami i przygotowana dokumentacja odpowiedzialny jest zespot
powotany przez jednostk¢ realizujaca projektu — Urzad Miasta w Pruszczu Gdanskim. Zarzadzanie
i marketing utworzonego produktu bgdzie znajdowac si¢ utworzona jednostka budzetowa Miasta Pruszcz
Gdanskim.

Uwagi PART S.A.:

Bardzo ciekawy projekt, opracowany stosunkowo szczegdtowo iposiadajacy skompletowany zestaw
dokumentéw formalnych. Wsrdd krytycznych czynnikéw sukcesu mozna wymieni¢ skuteczny montaz
finansowy oraz efektywno$¢ rynkowa, czyli zdolnos$¢ ,,Faktorii” do samodzielnego funkcjonowania,
bez corocznych dotacji. Dlatego m.in. nalezy polozy¢ ogromny nacisk na wykreowanie atrakcyjnego
wizerunku produktu, silnej marki oraz dotarcie do mozliwie szerokiej grupy potencjalnych odbiorcow.
Wskazane takze dopracowanie oferty pobytowej (kilkudniowej) ze wzgledu na specyfikg potrzeb
docelowych segmentow rynku.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka
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Lp. 23 | Nazwa produktu: USTKA — ,,BURSZTYNOWY KURORT”

Cel rozwoju produktu:

Uatrakcyjnienie oferty miasta Ustki jako kurortu.

Uatrakcyjnienie pobytu w Ustce poza letnim sezonem, wzbogacenie i poszerzenie oferty
Rozwdj bursztynnictwa w Ustce,

Konsolidacja §rodowiska zajmujacego si¢ potowem i obrobka bursztynu.

Zwigkszenie konkurencyjnosci w stosunku do innych uzdrowisk potozonych w glebi kraju.

NhAWb—

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ustka”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ustka”.

Obszar rozwoju produktu:

Gmina miejska Ustka.

Opis koncepcji produktu:

Utworzenie produktu turystycznego bazujacego na statusie miasta Ustki jako uzdrowiska, jego
nadmorskim polozeniu i powiazaniu z bursztynem.

Whisanie oferty turystycznej miasta Ustki w projekt markowego produktu turystycznego wojewodztwa
pomorskiego ,,Polskie Bursztynowe Wybrzeze” oraz ,,Pomorskie Kurorty Zdrowia”.

Powiazanie galerii oraz sklepow bursztynniczych znajdujacych sig na terenie Ustki.

Kuracjusze oraz turyS$ci przebywajacy w ustce beda mogli uczestniczy¢é w potawianiu i wybieraniu
bursztynu na plazy.

Produkt bedzie opierat sig¢ rowniez na cyklicznie organizowanych pokazach obrobki bursztynu. Podczas
takiego pokazu kazdy zainteresowany bedzie mogt sprobowac¢ swoich sit w tym fachu.

Powstanie kilku imprez, w tym o charakterze artystycznym (pie$ni bursztynowego karaoke).

Organizacja wycieczek krajoznawczych po okolicach, ktérych punktami docelowymi bgda miejsca stynne
z wydobywania bursztynu kopalnianego (na terenie bytego wojewddztwa stupskiego znajduje si¢ ok. 30
miejsc, w ktorych wydobywano bursztynu — Smotdzino, Starkowo, Ugoszcz, Mozdzanowo).
Zintegrowanie produktow poprzez wspdlny system identyfikacji wizualnej oraz logo. Wydana zostanie
réwniez ulotka zawierajaca informacje o ofercie, z planem miasta i okolic wskazujacym miejsca,
w ktorych mozna si¢ zapozna¢ z walorami i historia tego naturalnego zasobu.

Sanatoria i o$rodki wezasowe wspotpracujace z uzdrowiskiem w zakresie §wiadczenia ustug zabiegowych,
przedstawiaja ofert¢ pobytow turnusowych, ktorych elementem bedzie zaplanowany udzial we wszystkich
imprezach oraz atrakcjach zwiazanych z wydobywaniem bursztynu i pokazami jego obrobki, a takze
mozliwo$¢ uczestnictwa w wycieczce krajoznawczej, podczas ktoérej odwiedza si¢ miejsca powigzane
z bursztynem.

Stworzenie sezonowej ,,bursztynowej wioski” — miejsca, w ktorym odbywaja si¢ pokazy obrobki
bursztynu, wystawy dziet lokalnych wyrobnikéw oraz dziet zaproszonych bursztynnikow, miejsce,
w ktorym rozdawane sa materialy informacyjne na temat bursztynu oraz sprzedaz przedmiotow z nim
zwigzanych (mozliwo$¢ potaczenia z gastronomia — nazwy potraw nawiazuja do bursztynu).
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Galerie i sklepy z wyrobami bursztynowymi - zwiedzanie i zakupy.

2. Warsztaty i pokazy obrobki bursztynu - zapoznanie si¢ za tradycyjnymi metodami obrobki bursztynu
z mozliwo$cia wyprébowania wiasnych sit w tym fachu.

3. Imprezy tematyczne, jak mistrzostwa w polawianiu bursztynu oraz organizowane imprezy przy
muzyce typu ,,bursztynowe karaoke” z repertuarem szantowym.

4. Potowy i poszukiwanie bursztynu w okresie poza sezonem letnim.

5. Turnusy zdrowotne ,,Cykl Bursztynowej Regeneracji”.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Urzad miejski w Ustce: organizacja imprez tematycznych — mistrzostw w potawianiu bursztynu,
wspoludzial w tworzeniu bursztynowej wioski.

2. Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ustka” - koordynator i jednostka przygotowujaca system
informacji o produkcie, promujaca dany produkt.

3. Branza — wlasciciele galerii, sklepow, osoby zajmujace si¢ obrobka bursztynu, potawiacze bursztynu,
organizujaca pokazy i sprzedaz wyrobow bursztynniczych, organizacjg wystaw itp.

4. Lokale gastronomiczne - organizowanie  wieczornych rozrywek oraz serwowanie potraw
nawiazujacych nazwa do bursztynu.

5. Sanatoria i osrodki wczasowe - organizowanie turnusow ,,cykle bursztynowej regeneracji”.

6. Biura turystyczne - organizacja wycieczek krajoznawczych po okolicach.

Sposob zarzqdzania produktem:

Wspolpraca pomigdzy Urzedem Miejskim w Ustce 1 gestorami ustug oferowanych w ramach produktu
poprzez Lokalna Organizacje Turystyczna w Ustce. Organizacja ta zajmowaé si¢ bgdzie dziataniami
zwiazanymi z promocja i rozwojem produktu we wspolpracy z Pomorska Regionalng Organizacja
Turystyczna.

Uwagi PART S.A.:

Ciekawy pomyst na produkt i marke miejsca, szczegdlnie w kontekécie rozwoju Bursztynowego
Wybrzeza. Dla powodzenia produktu nalezy zadbaé o spdjny marketing miejsca oraz o uwiarygodnienie
,Lbursztynowego” rdzenia marki poprzez m.in. ofertg ustug, atrakcje, imprezy. Ustka w tej chwili promuje
si¢ kilkoma r6znymi hastami i wyr6znikami jednoczes$nie.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosc produktu — wysoka
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Lp. 24 | Nazwa produktu: SOPOT, SPORT & SPA

Cel rozwoju produktu:

Stworzenie markowego produktu turystycznego:

- na wysokim poziomie,

- skoncentrowanego na aktywnym wypoczynku,

- obejmujacego szeroki wybor sportow do uprawiania przez caty rok.

Roéznorodnos¢ ma zachgei¢ odbiorcow do powtornych przyjazdu do Sopotu, rdwniez poza sezonem.
Produkt przyczyni si¢ do uatrakcyjnienia wizerunku Sopotu i zmiany sposobu postrzegania miasta. Wazna
rol¢ moze odegra¢ przygotowana kampania promocyjna, ktéra posrednio przyczyni si¢
do zachegcenia ludzi do aktywnosci fizycznej i dbania o zdrowie. Produkt ma réwniez wywrze¢ wpltyw
na kierunek rozwoju miasta, realizowanych w nim inwestycji oraz konkurencyjnos¢ lokalnych podmiotow
z branzy turystyki.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Stowarzyszenie Turystyczne Sopot”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Urzad Miejski w Sopocie wraz z Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Stowarzyszenie Turystyczne Sopot”.

Obszar rozwoju produktu:

Projekt zlokalizowany begdzie w catoSci na terenie Gminy Miasta Sopotu, potozonej w centrum
Aglomeracji Trdjmiejskiej, nad Zatoka Gdanska. Poszczegodlne elementy produktu znajduja sig
m. in. w nadmorskim pasie uzdrowiskowym oraz na terenie Trojmiejskiego Parku Krajobrazowego.

Opis koncepcji produktu:

Stworzenie w Sopocie kompleksowego produktu turystycznego, oferujacego aktywny wypoczynek przez
caly rok. Produkt bgdzie promocja zdrowego trybu zycia i jego celem bgdzie zachgcenie 0sob w réznym
do aktywnego spgdzania wolnego czasu poprzez uprawienie roznego rodzaju sportoéw. W ramach produktu
bedzie udostgpniany szeroki zakres uslug — od roéznych mozliwosci uprawiania sportow,
w zaleznosci od pory roku, przez inne formy spgdzania wolnego czasu, rozrywke, gastronomig, noclegi.
Wokét istniejacej infrastruktury i1 imprez cyklicznych, zostana stworzone pakiety, wsrod ktorych
zwolennicy aktywnego wypoczynku beda mogli wybra¢ odpowiednia dla siebie ofertg.

Produkt przyczyni si¢ do urozmaicenia oferty Sopotu, wydluzenia sezonu oraz do wykorzystania
istniejacej i planowanej sportowej infrastruktury w Sopocie.

Produkt bedzie zarzadzany przez Lokalng Organizacje Turystyczna ,,Stowarzyszenie Turystyczne Sopot”,
ktéra bedzie nadzorowata i aktualizowata ofert¢ w zalezno$ci od potrzeb oraz sytuacji na rynku. LOT,
poprzez kontakty i wspOlpracg =z branza turystyczna, bedzie zachgcala nowe podmioty
do dotaczenia do projektu.

Sopot jako kurort o silnym oddziatywaniu medialnym, cieszacy si¢ duzym zainteresowaniem, ma szansg
sta¢ si¢ ,,okrgtem flagowym” pomorskiej turystyki sportowo-rekreacyjnej. Wykreowanie Sopotu jako
nowoczesnego miasta sportu i aktywnosci fizycznej znaczaco przyczyni si¢ do podkreslenia wizerunku
Pomorza jako regionu przyjaznego turystom.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Baza sportowo-rekreacyjna miasta.

2. Imprezy cykliczne organizowane na terenie Sopotu.

3. Ustlugi gastronomiczne, obiekty noclegowe i wydarzenia towarzyszace.

4. Uwarunkowania naturalne miasta.

Powiazane w spojna i kompleksowa ofert¢ przez Urzad Miasta Sopotu we wspélpracy z Lokalng
Organizacja Turystyczna ,,Stowarzyszenie Turystyczne Sopot”

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Stowarzyszenie Turystyczne Sopot - lider projektu — organizacja i wdrazanie produktu.

2. Urzad Miasta Sopotu - koordynacja prac, promocja produktu, patronat.

3. Wiascicieli obiektow sportowych - formutowanie produktu, dostosowywanie obiektow i oferty.

4.  Wriasciciele obiektow noclegowych i gastronomicznych - formutowanie produktu, dystrybucja
pakietow i kart.

5. Sponsorzy - promocja produktu, wzbogacenie oferty.

Sposob zarzqdzania produktem:

Wiodaca instytucja zarzadzajaca rozwojem i marketingiem produktu powinna by¢ Lokalna Organizacja
Turystyczna ,,Stowarzyszenie Turystyczne Sopot” we wspolpracy z Urzgdem Miasta Sopotu.

Uwagi PART S.A.:

Interesujacy i przemyslany kierunek rozwoju turystycznego miasta, cho¢ pomyst na pewno wymagajacy
szczegbtowego programu operacyjnego oraz spojnych dziatan miasta, klubow sportowych, branzy
prywatnej itp. Nalezatoby takze uwzgledni¢ silne grupy interesariuszy np. studentéw, mitosnikéw Sopotu
retro oraz oferty rozrywkowej miasta (mekka klubéw muzycznych Pomorza !).

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — wysoka
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Lp. 25 | Nazwa produktu: SLUPSKI BURSZTYNOWY NIEDZWIADEK SZCZESCIA

Cel rozwoju produktu:

Rozpowszechnienie wizerunku shupskiego Niedzwiadka Szczg$cia jako symbolu Stupska i zapoznanie
turystow i mieszkancoOw z jego historig. Stworzenie osobowos$ci maskotki miasta. Promocja innych
wyrobow bursztynowych, zwiazanych z bursztynem legend i faktow historycznych.

Aktywizacja mieszkancoéw miasta, Srodowisk szkolnych w i turystow w dziedzinach takich jak: kultura,
sztuka, historia i turystyka. Zainteresowanie historia miasta i jego walorami kulturowymi
i historycznymi. Zmotywowanie do wspolnej zabawy i nauki.

Przedluzenie sezonu turystycznego, zwigkszenie liczby miejsc pracy, nadanie miastu konkretnego
charakteru w celu uatrakcyjnienia jego wizerunku. Produkcja pamiatek zwiazanych z miastem, jego
historia i legendami.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Stupska”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Stupska”.

Obszar rozwoju produktu:
Miasto Stupsk.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaktada stworzenie markowego produktu turystycznego Stupska. Produkt 6w bazuje na zasobach
bursztynu, charakterystycznych dla polskiego wybrzeza i na legendzie o talizmanie towcy niedzwiedzi.
Projekt ma na celu utworzenie marki turystycznej ,,Bursztynowego Niedzwiadka Szczgscia”, maskotki
miasta przynoszacej szczescie, ktora stalaby si¢ symbolem miasta, wyrdznikiem nadajacym mu
charakter. Maskotka jako atrakcyjna dla dzieci powinna przyciagna¢ do miasta wigksza liczbg turystow.
W ramach tej oferty zaktada si¢ stworzenie wielu produktow zwiazanych z niedzwiadkiem, pamiatek,
talizman6éw, ceramiki, produktéw spozywczych oraz imprez i atrakcji wyjasniajacych pochodzenie
maskotki, promocj¢ miasta, bezpiecznych, zdrowych sposobow spedzania wolnego czasu, propagowanie
sportowego stylu zycia.

Dzigki masowym imprezom organizowanym w ramach ,.Lata z Niedzwiadkiem” nastapi powiazanie
galerii bursztynowych, tworcow regionalnych, rekodzielnikow i tym podobnych. Projekt zaktada
wytworzenie nowych, drobnych pamiatek zwiazanych z niedzwiadkiem, wytwarzanych na bazie
produktéw naturalnych.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Niedzwiadek SzczgScia: osoba przebrana w strdj niedzwiadka szczg$cia witajaca turystow
w Stupsku.

2. Chatka Niedzwiadka - ,letnia siedziba misia”, gdzie turysta moze naby¢ materialy promocyijne,

zasiggna¢ informacji o miescie, zrobi¢ zdjgcie z misiem, wybi¢ stupska monetg, podstemplowaé

kartke.

Aleja - odlew tapy niedzwiedzia w metalu wkomponowany w chodnik przy Chatce Niedzwiadka

4.  Konkurs ,,Lowcy Niedzwiedzi” - promujacy wiedzg o historii stupskich zabytkow w konwencji
nawiazujacej do legendy o talizmanie lowcy niedzwiedzi. Impreza odbywa si¢ co 2 tygodnie
w weekendy.

w
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Lato z misiem - impreza cykliczna, w ramach ktorej odbywac sig beda koncerty i konkursy.

6. Materialy promocyjne - promocyjne materialy zapoznajace z legenda o niedzwiadku szczgsécia
i innymi legendami zwiazanymi z bursztynem jak réwniez przedstawiajace miejsca zwigzane
obrobka bursztynu.

7. Niedzwiedzia Sciezka Zdrowia - polaczenie wizerunku niedzwiadka z prozdrowotnym stylem

zycia.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ziemia Stupska” - koordynacja budowy marki ,,Shupskiego
Bursztynowego Niedzwiadka Szczgsécia”, promocja produktu.

2. Osrodek Informacji Turystycznej w Stupsku: wspotpraca z LOT ,Ziemia Stupska”,
wspolorganizowanie imprez, pomystodawstwo, kreacja postaci niedzwiadka. Udostgpnienie siedziby,
materiatow, kostiumu niedzwiadka, opracowywanie materialdw promocyjnych, marketing
nastawiony na wypromowanie marki.

3. Biuro Promocji i Integracji Europejskiej: wspotpraca z wyzej wymienionymi organami, organizacja i
wspolfinansowanie imprez, udostgpnienie miejsc, organizowanie pozwolen.

4. Wydziat Gospodarki Mieszkaniowej, Komunalnej i Ochrony Srodowiska - rekonstrukcja
niedzwiedziej §ciezki zdrowia.

5. Szkoty podstawowe: realizacja konkursow wiedzy o miescie, niedzwiadku szczgscia i bursztynie.

6. Szkota Policji — wspotorganizacja festynu ,,Bezpieczne Wakacje z Misiem”.

Sposob zarzqdzania produktem:

Nie powstanie odrgbny organ odpowiedzialny za realizacje produktu, piecz¢ nad nim beda trzymac
pracownicy OIT w Stupsku. Nadzor nad promocja, rozwojem, jako$cia i marka produktu sprawowaé beda:
LOT ,,Ziemia Stupska”, Osrodek Informacji Turystycznej oraz Biuro Promoc;ji i Integracji Europejskiej.

Uwagi PART S.A.:

Pomyst na produkt lokalny, majacy stanowi¢ jeden z elementéw wyrdzniajacych miasto oraz zwigkszajacy
$rednie przychody z przecigtnego turysty. Idea bardzo cickawa, wskazany zaawansowany system
monitoringu jako$ci oraz kontroli przestrzegania zaprojektowanych wzoréw — pamiatki. W przypadku
rozwoju pamiatki niedzwiadka w stylistyke jarmarczna, czyli taniej tandety — produkt moze przyniesé
efekt odwrotny do oczekiwanego. Sugerujemy ogloszenie konkursy wérdd znanych artystow z Polski i
regionu Morza Baltyckiego na wizerunek takiej pamiatki. Zdecydowanie lepiej dla produktu zeby wzory
pamiatki miaty wigcej wspdlnego ze sztukq niz ztanimi, pozbawionymi dobrego smaku wyrobami
zalewajacymi najczg$ciej nadmorskie stragany i uliczne kioski.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka
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Lp. 26 | Nazwa produkiu: MIEDZYNARODOWY ZLOT MILOSNIKOW STARYCH

SAMOCHODOW ,,FAN CLUB GARBI”

Cel rozwoju produktu:

1. Wykorzystanie imprezy do promocji miasta i powiatu.

2. Wykorzystanie istniejacej bazy noclegowej (hotele, gospodarstwa agroturystyczne, internaty,
schroniska).

3. Sprzedaz pamiatek, wyrobow artystow ludowych, gadzetow zwiazanych ze zlotem.

4. Zwigkszenie sprzedazy artykutéw spozywczych.

5. Wykorzystanie istniejacych zabytkow kulturowych i przyrodniczych na terenie Powiatu Sztumskiego
do zwigkszenia czgstotliwosci przyjazdéw turystow.

6. Kojarzenie regionu z ,,Garbusami”.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Powislanska Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Powislanska Organizacja Turystyczna.

Obszar rozwoju produktu:

Lokalizacja : Park Miejski i Jezioro Barlewickie - Miasto i Gmina Sztum — Powiat Sztumski.
Wojewodztwo Pomorskie.

Opis koncepcji produktu:

Zlot organizowany po raz 12, trwa od 3 do 4 dni miesiacu lipcu. Liczba uczestnikow okoto 3 000.
Glownym celem produktu jest przyciagnigcie do Sztumu jak najwigkszej liczba uczestnikow i turystow
odwiedzajacych imprezg. Zlot trwa co roku przez trzy dni. Podczas trwania odbywaja si¢ koncerty
plenerowe, pokazy sztucznych ogni, dyskoteki, gietlda czg$ci samochodowych, testy szybkosciowe,
turnieje 1 pokazy, przejazd samochodami od Sztumu do Malborka. Glownymi adresatami imprezy
sa posiadacze garbusow, zaproszeni goscie, turysci zwiedzajacy w ciagu trwania imprezy, mtodziez
podczas koncertow. Partnerami imprezy jest: Miasto i Gmina Sztum, TVP S.A., TVN, RMF FM, prasa
lokalna, firmy VW, miesigczniki o tematyce motoryzacyjnej. Gléwny cigzar organizacji przypada
na Sztumska Agencje Reklamowa w postaci Pana Krzysztofa Burczyka. Pozostali partnerzy zajmuja si¢
sponsoringiem i pomoca komunalna.

Problemy, ktore zostana rozwiazane w wyniku utworzenia produktu to wykorzystanie taniej bazy
noclegowej, w pewnym sensie ,zmuszenie” lokalnej spolecznosci do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej z zakresu noclegéw, matej gastronomii i pamiatkarstwa.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Impreza — lokalizacja w Parku Miejskim nad Jeziorem Barlewickim w Sztumie. Impreza odbywa sig
po raz 12 i uczestniczy w niej ponad 3000 osob, organizowana przez Sztumska Agencje Reklamowa.

2. Materialy promocyjne: folder zwierajacego opis Zlotu wraz z mozliwo$ciami wypoczynkowymi,
pamiatkarstwem, gastronomia, noclegami na terenie gminy i powiatu, widokowek, gadzetow
zwigzanych ze Zlotem i z miastem.

3. Kampania informacyjna w mediach lokalnych i krajowych. Wszystkie dostgpne magazyny
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o motoryzacji, hobbystyczne, specjalistyczne, a takze gazety turystyczne.
4. Kampania informacyjna w Internecie na stronach Powi$lanskiej organizacji turystycznej, PROT,
POT, stronach miast i gmin oraz powiatu, portalach informacyjnych turystycznych.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Sztumska Agencja Reklamowa Burczyk — Estrada: glowny organizator — opracowywanie imprezy,
zaproszenia, zalatwianie spraw administracyjnych, zaproszenia do uczestnikow zlotu, wyzywienie,
oprawa artystyczna (koncerty, wystepy).

2. Stowarzyszenie Milosnikoéw Starych Samochodéw Fan Club Garbi Sztum: drugi gtéwny organizator:
poméc w  organizacji  imprezy, ewidencja i  prowadzenie spraw  formalnych
z uczestnikami zlotu, zajecie si¢ bezpieczenstwem imprezy, pozyskiwanie sponsorow.

3. Miasto i Gmina Sztum: udostgpnienia miejsca (park miejski), obstuga komunalna (wywoéz $mieci,
biezaca ciepla i zimna woda, kanalizacja, przenosne kabiny WC), zapewnienie uczestnictwa Strazy
Miejskiej.

4. Powislanska Organizacja Turystyczna: zapewnienie informacji o Zlocie poprzez wydanie broszur,
folderéw turystycznych, promocja zlotu poprzez strony internetowe powiatu sztumskiego.

5. Stowarzyszenia oraz portale internetowe zajmujace si¢ turystyka.

Sposob zarzqdzania produktem:

Glowna instytucja zarzadzajaca produktem i jego rozwojem powinna by$ reprezentujaca wszystkie
podmioty uczestniczace w budowie produktu powinna by¢ Powislanska Organizacja Turystyczna.

Uwagi PART S.A.:

Popularna impreza, ktéra ma realne szans¢ na ewolucj¢ w kierunku produktu miejsca. Sztum jako centrum
mito$nikéw popularnych ,,Garbuséw”, z mini muzeum, taxi VW ,Garbus”, oferta zawodow
dla firm, slubow etc.

Stan zaawansowania prac nad produktem — niemal zakonczony

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — wysoka
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Lp. 27 | Nazwa produktu:

WEJHEROWO - CENTRUM TURYSTYKI PIELGRZYMKOWEJ

Cel rozwoju produktu:

Projekt ma na celu stworzenie kompleksowej i silnej oferty turystycznej dla turysty — pielgrzyma
przybywajacego do Wejherowa. Dlatego projekt ma by¢ elementem rozwoju produktu o zasiggu
wojewodztwa pomorskiego szlakiem sanktuariow na wzor Malopolskiego Szlaku Sanktuariéw.
Cele szczegdtowe:
Projekt ma na celu:
1.  Wydluzenie czasu pobytu turysty — pielgrzyma w Wejherowie,
2. Pozyskanie turysty szczegdlnie poznawczo - religijnego (najbardziej warto§ciowego
dla sanktuariow),
3. Zroéwnowazony i przemyS$lany rozwdj infrastruktury turystycznej wokot sanktuariow,
4. Przedluzenie sezonu turystycznego, czyli rozszerzenie oferty na okresy przed i po gldwnych
odpustach
5. Wazrost dochodow z turystyki

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Stowarzyszenie Rozwoju Potnocnych Kaszub ,,NORDA” — Lokalna Organizacja Turystyczna

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Urzad Miejski w Wejherowie

Obszar rozwoju produktu:

Miasto Wejherowo, powiat wejherowski i pucki, obszar calego wojewodztwa pomorskiego.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaklada stworzenie markowego produktu turystycznego wojewddztwa pomorskiego, ktory
w przysziosci moglby sta¢ si¢ produktem o znaczeniu krajowym. Produkt bazuje na jednym z najbardziej
charakterystycznych dla naszego miasta zasobie jakim jest Kalwaria Wejherowska.

Poprzez  stworzenie produktu nastapi wzrost atrakcyjnosci turystycznej miasta a takze regionu
wejherowskiego m.in. poprzez rozwdj turystyki religijno-pielgrzymkowe;.

Pielgrzymki uwazane sa za jedna z najstarszych form migracji wynikajacych z motywow
pozaekonomicznych, podobnie jak turystyka w szerokim tego slowa znaczeniu. Pielgrzymowanie jest
wspoltczesnie jednym z najwazniejszych zjawisk religijnych, kulturowych i spotecznych.

Realizacja projektu unijnego dotyczacego utworzenia Regionalnego Kaszubskiego Parku Krajobrazowego
w Wejherowie, a w tym rewitalizacji Kalwarii Wejherowskiej, odrestaurowania ciagéw pieszych na trasie
Kalwarii Wejherowskiej wraz z odtworzeniem elementéw matej architektury, wykonania o$wietlenia
kaplic, ciagdw komunikacyjnych, parkingdw, wprowadzenia oznakowania oraz wykonania drog
dojazdowych, chodnikéw oraz miejsc parkingowych pozwoli stworzy¢ silny osrodek ruchu turystyczno-
pielgrzymkowego w regionie.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

Kapliczki Kalwarii Wejherowskiej

Klasztor oo. Franciszkanow z kryptami Wejherow

Muzeum w Patacu Przebendowskich - punkt informacji o regionie
Szlak pieszy przez Kalwarig i Park Miejski

Sciezka rowerowa ,,Wielka Kalwaryjska”

Festiwal piosenki religijnej

Konferencje i warsztaty na temat rozwoju turystyki pielgrzymkowej
Szerokie informacje na stronie internetowej miasta

Foldery, ulotki, materialy promocyjne

e e

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Urzad Miejski w Wejherowie — podmiot odpowiedzialny za rozwoj koncepcji produktu,
przygotowanie niezbgdnej dokumentacji i koordynacj¢ dziatan w ramach produktu.

2. Wejherowskie Centrum Kultury — instytucja odpowiedzialna za koordynacjg kulturowej czesci
produktu — imprezy tematyczne, ksztalcenie przewodnikow itp.

3. Klasztor oo. Franciszkanow w Wejherowie — zarzadca obiektow bedacych skladnikami
produktu,

4. Stowarzyszenie NORDA — promocja produktu (we wspolpracy z PROT i innymi lokalnymi
organizacjami turystycznymi.

Sposob zarzqdzania produktem:

Produkt obecnie znajduje si¢ na etapie opracowania koncepcji. Po okresleniu szczegdétowej tematyki
produktu nastapi podziat zadan pomigdzy partneréw projektu oraz opracowanie zasad zarzadzania.

Uwagi PART S.A.:

Produkt miejsca dotyczacy turystyki pielgrzymkowej, kulturowej oraz objazdowej oparty na jednej
z cickawszych atrakeji Pomorza Kalwarii Wejherowskiej. Nalezy podja¢ starania o wpisanie Kalwarii
Wejherowskiej do oficjalnego Szlaku ,,Swigtych Gor Europejskich”. Produkt powinien stanowi¢ podstawe
dla rozwoju oferty turystycznej Wejherowa i okolic, a takze element oferty pakietowej turystyki miejskiej
Trojmiasta.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — bardzo wysoka
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Lp. 28 | Nazwa produktu: CMENTARZYSKO GOCKIE W LESNIE

Cel rozwoju produktu:

Projekt ma na celu utworzenie kompleksowej oferty turystycznej gminy Brusy, bazujacej na jednym
z najbardziej unikalnych wyréznikéw Ziemi Zaborskiej, jakim jest pozostalos¢ po Gotach wedrujacych
przez Pomorze.

Projekt przyczyni si¢ do przedluzenia sezonu turystycznego, zréznicowania i poszerzenia oferty
turystycznej miejscowosci Lesno, utworzenia alternatywnych zroédet utrzymania dla mieszkancéw gminy.
Projekt przyczyni si¢ do zwigkszenia liczby przyjazdéw turystycznych do Ziemi Zaborskiej oraz
zwigkszenia dochodéw z turystyki.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Stowarzyszenie Turystyczne Kaszuby — Lokalna Organizacja Turystyczna.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Urzad Miejski w Brusach we wspolpracy ze Stowarzyszeniem Turystyczne Kaszuby — Lokalng
Organizacjq Turystyczna.

Obszar rozwoju produktu:

Miejscowos$¢ Lesno, Gmina Brusy (docelowo produkt mozna rozwina¢ na inne miejscowosci na trasie
wedrowki Gotow).

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaklada stworzenie markowego produktu turystycznego gminy Brusy. Produkt bazuje
na charakterystycznym dla Pomorza dziedzictwie kulturowym, jakim sa cmentarzyska i osady Gotow.
Produkt zaktada utworzenie marki turystycznej ,,Cmentarzysko Gockie w Lesnie”, pod ktora oferowany
bedzie szeroki zakres produktow zwiazanych z pobytem Gotéw na tym terenie. Marka zarzadzana bedzie
przez podmioty uczestniczace w projekcie (docelowo stowarzyszenie ,,Ziemia Zaborska” w Lesnie).

W ramach produktu nastapi powiazanie wystaw, galerii, zajeé archeologii do$§wiadczalnej, pokazoéw
zycia codziennego Gotdéw, udzialu w pracowni rzemiost pradziejowych, organizacja ,,zywej osady”
na terenie kregéw kamiennych.

Zrekonstruowany zostanie dawny ,,dtugi dom” gocki, jedno z nielicznych tego typu znalezisk w Europie.
Bedzie on pehié¢ funkcje muzeum, w ktoérym znajda si¢ w ramach stalej ekspozycji wszystkie znalezione
na terenie Lesna zabytki archeologiczne.

Utworzony zostanie cykl imprez letnich posiadajacych powiazanie z historia Gotow i wedrowkami
ludow.

w Europie. W trakcie roku zostanie przygotowana jedna impreza kilkudniowa, wykorzystujaca
doswiadczenia i znajomoS$ci zawarte z podobnymi osadami w kraju i za granica, prezentujaca szeroki
wachlarz kultury wczesnego S$redniowiecza oraz weekendowe imprezy ukazujace zycie codzienne
w Lesnie przed dwoma tysigcami lat — uczestnicy wykonaja naczynia z gliny, skosztuja jadta, wykonaja
ozdoby. W trakcie sezonu letniego osada bedzie pelni¢ funkcjg¢ praktycznej prezentacji dawnych
rzemiost.

Utworzony zostanie ,,Szlak Gotow” wzdtuz trasy, jaka obrali Goci w trakcie swojej wedrowki z potnocy
na potudnie, ktory zostanie powiazany m.in. z istniejacymi w Europie szlakami Greenways. Odtworzone
zostana miejsca zwiazane z pobytem Gotow na terenie gminy Brusy.

Wykorzystane zostana jako element wizerunku osady gockiej kopie autentycznych lesnienskich
znalezisk archeologicznych — zapinki, skarabeusze, produkty spozywcze i nagrody np. Konkurs Tancow
Polskich ,,0 Naszyjnik Ksigzniczki Gerd z Les$na”, itd.

Elementy produktu zostang zintegrowane poprzez wspolny system identyfikacji wizualnej oraz logo.
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Utworzona zostanie strona internetowa www.brusy.pl/lesno.pl oraz katalog prezentujacy oferte
turystyczna Ziemi Zaborskiej. W dalszym etapie zostana opracowane foldery tematyczne, film
promocyjny.

Charalkterystyka sktadnikow produktu:

1. Skansen Archeologiczny —,,dtugi dom” gocki, zachowane kreggi kamienne i kurhany

2. Festyn archeologiczny ,,Wspolne Korzenie” — prezentujacy kulturg wczesnego s$redniowiecza:
praktyczna prezentacja dawnych rzemiost, zycia §redniowiecznego, walki, produkcja jedzenia

3. Trasa turystyczna przechodzaca przez osadg kultury wielbarskiej, wzdtuz jeziora do cmentarzyska
kultury wielbarskiej, tuzyckiej i pomorskiej (krggi 1 kurhany) i cmentarzysko grobow ksiazgcych
kultury wielbarskiej do kolejnej osady kultury wielbarskiej

4. Utworzenie muzeum prezentujacego wykopaliska archeologiczne.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Urzad Miejski w Brusach — koordynacja rozwoju produktu i promocja.

2. Stowarzyszenie ,,Ziemia Zaborska” — docelowo LOT zarzadzajacy atrakcja.

3. Nadlesnictwo  Przymuszewo — podmiot udostepniajacy terenem, prace zwiazane
z zagospodarowaniem turystycznym.

4. Zaborski Park Krajobrazowy — nadzér nad ochrona przyrody, wytyczenie i oznakowanie szlakow,

infrastruktura Turystyczna.

Zrzeszenie Kaszubsko-Pomorskie Oddzial Brusy — podmiot organizujacy festyn archeologiczny.

6. Uniwersytet Lodzki — instytucja naukowa patronujaca czg$ci historycznej i archeologicznej projektu.

W

Sposob zarzqdzania produktem:

Docelowo produkt zarzadzany powinien by¢ przez lokalna organizacjg¢ turystyczna (Stowarzyszenie
»Ziemia Zaborska), skupiajaca podmioty bgdace uczestnikami produktu (samorzady, przedsigbiorcéw
lokalnych, instytucje ochrony przyrody itp.) W gestii tej organizacji znajdowalby si¢ rozwoj i marketing
produktu. Organizacja ta wspottworzylaby w kolejnych etapach rozwoju produktu tematyczny szlak
turystyczny (Szlak Gotéw), we wspolpracy z PROT oraz samorzadem wojewddztwa.

Uwagi PART S.A.:

Zalozenia realizacji pomystu na produkt dotyczacy archeologii edukacyjnej, koncentrujacy sig
na kulturze gockiej, w tym tematyce wedrowek Gotow. Ziemia Zaborska, w tym miejscowos¢ Lesno,
stanowi obszar licznych odkry¢ — znalezisk archeologicznych, dotyczacych okresu bytnosci Gotéw
na Ziemi Zaborskiej. Produkt powinien zapoczatkowaé realizacj¢ idei utworzenia Szlaku Gotow
w Polsce (istnieja takie szlaki w innych krajach). Wskazana zmiana kierunku budowy marki (stowo
»~cmentarz” nie jest dobra podstawa dla wyrdznienia oferty turystycznej). Rekomendowana zaréwno $cista
wspotpraca z historykami archeologami, jak i dbanie o strong rynkowa, czyli opracowanie ciekawej oferty
dla turystow. Na Pomorzu powinno powsta¢ nawet do kilkunastu tego typu wiosek archeologicznych (nie
tylko w temacie Gotow), zwigkszajacych m.in. konkurencyjno$é¢ oraz roznicujacych oferte obszarow
wypoczynkowych po sezonie letnim oraz w okresie ztej pogody.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — wysoka
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Lp. 29 | Nazwa produktu: WIOSKA RYBACKA W KRYNICY MORSKIEJ

Cel rozwoju produktu:

1. Utworzenie kompleksowej oferty turystycznej Mierzei Wislanej, bazujacej na rybotowstwie
uprawianym metodami tradycyjnymi, jako unikatowymi wyréznikami regionu.

2.  Przedluzenia sezonu turystycznego, zréoznicowania i poszerzenia oferty turystycznej regionu Mierzei
Wislanej, utworzenia alternatywnych zrodet utrzymania dla rybakow.

3. Zwigkszenie liczby przyjazdow turystycznych na Mierzejg Wislana oraz zwigkszenia dochodow
z turystyki.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna w Krynicy Morskiej.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna w Krynicy Morskiej we wspotpracy z Urzgdem Miasta w Krynicy
Morskiej.

Obszar rozwoju produktu:

Rejon Mierzei Wislanej, a w szczegodlnosci miejscowosci typowo rybackie tj. Piaski, Katy Rybackie,
Przebrno, Sztutowo, Stegna, Jantar, Mikoszewo.

Opis koncepcji produktu:

Stworzenie markowego produktu turystycznego regionu Mierzei Wislanej. Produkt bazuje
na charakterystycznych elementach sktadowych krajobrazu kultury.

Produkt zaktada utworzenie marki turystycznej ,,Wie$ Rybacka” pod ktéra oferowany bedzie szeroki
zakres produktéw. Marka zarzadzana bedzie przez LOT w Krynicy Morskiej, ktory udostgpniat
ja bedzie podmiotom spetniajacym, zatozenia kryteria oraz normy jakosci.

W ramach produktéw powstanie skansen rybotdwstwa morskiego, muzeum Zalewu Wislanego, szereg
markowych wedzarni, ekspozycje 1 wystawy sprzgtu rybackiego, sie¢ markowych punktéw
gastronomicznych oraz sklepow detalicznych. Ponadto bgdzie mozna wyptynaé w rejs z rybakami,
poznac¢ tradycyjne metody potowu ryb, uczestniczy¢ w wyciaganiu ryby z sieci rybackich.

Elementy produktu zostana zintegrowane poprzez wspdlny system identyfikacji wizualnej oraz logo.
Utworzona zostanie strona internetowa www.wiesrybacka.krynicamorska.pl oraz katalog prezentujacy
ofertg turystyczna objeta marka ,,wsi rybackiej”. W dalszym etapie zostana opracowane foldery
tematyczne, film promocyjny i standardy prezentacji marki na targach turystycznych polskich
i zagranicznych.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Skansen rybacki w Piaskach, gdzie znajdowalyby si¢ chaty rybackie stare sprzgty stuzace
do potowodw, tyczki, sieci. Wybudowatoby rowniez Karczmg Rybna, gdzie serwowaloby §wieza rybg
przyrzadzona na wiele sposobow, mozna by sprobowac uszy¢ siec, wybraé rybg z sieci oraz zapisac
si¢ na potowy ryb.

2. Muzeum Zalewu Wislanego ze zbiorami szkutnictwa.

3. Sie¢ markowych wedzarni w ktérych mozna uczestniczy¢ w obrzadkach wedzenia ryby.

4. Sie¢ lokali gastronomicznych oraz sklepéw detalicznych, w ktérych mozna bedzie zakupi¢ markowe
produkty.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Lokalna Organizacja Turystyczna w Krynica Morskiej, zajmujaca si¢ rozwojem i marketingiem
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produktu.

2. Spoéldzielnia Rybotowstwa Morskiego w Piaskach w zakresie elementow produktu turystycznego
dotyczacych gospodarki rybackie;j.

3. Urzad Morski w Gdyni — zagadnienia dotyczace spraw prawno — organizacyjnych, urzadzen
brzegowych, dostosowania kutrow i przekwalifikowania zawodowego rybakow.

4. Gmina Miasto Krynica Morska — pomoc w zakresie rozwoju i zarzadzania produktem.

Sposob zarzqdzania produktem:

Produkt znajduje si¢ obecnie na etapie koncepcji. Okreslenie formuly zarzadzania produktem nastapi
w kolejnych etapach realizacji.

Uwagi PART S.A.:

Jeden z nielicznych pomystéow zwiazanych bezposrednio z morzem. Stad szczegélnie cenny z punktu
widzenia regionu Pomorza. Pomyst wioski rybackiej jako punktowego produktu lokalnego Krynicy
Morskiej moze docelowo stanowi¢ rodzaj wzorca, modelu regionalnej oferty, kreowanej lokalnie
na Pomorzu w miejscach do tego predestynowanych (specyficzna odmiana wiosek wakacyjnych). Istnieje
potrzeba ugruntowania zatozen do produktu i odniesienia go do uwarunkowan formalnych, w tym
wlasnosciowych.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — wysoka
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Lp. 30 | Nazwa produktu: MAGIA KASZUB. SZLAKIEM POMORSKICH BASNI

Cel rozwoju produktu:

Poszerzenie oferty turystycznej regionu o produkt wykorzystujacy tematyke basni i kultury ludowe;j,
zwtlaszcza folkloru kaszubskiego. Poszerzenie swiadomo$¢ i postrzeganie basni jako waznego elementu
dziedzictwa kulturowego. Basnie niosa emocje, w zwiazku przyciagna do nas turystow dzialajac
na subtelnych poziomach.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna Gdynia.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Informacja Turystyczna Magia Kaszub — cztonek LOT Gdynia.

Obszar rozwoju produktu:

Przyszlosciowo cate woj. pomorskie. Obecnie gmina Czarna Dabrowka i lekcji kaszubskich na ,,Darze
Pomorza”.

Opis koncepcji produktu:

Projekt obejmuje zebranie i opracowanie lokalnych legend i basni — wydanie turystycznych informatorow
gdzie i kiedy mozna spotka¢ kaszubskie czarodziejki i krasniaczki (krasnoludki).

8 sierpnia 2004 odbyta si¢ pierwsza impreza plenerowa tego typu pn. ,,Basniowe piknikowisko”.
Planujemy cykl takich imprez w ro6znych gminach, przy czym wybieramy takie gminy dla ktdrych basnie
moga by¢ szansa na promocj¢ turystyczna.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Folder i inne materialy promocyjne (ksiazka) prezentujace wybrane elementy basni i legend
kaszubskich oraz ofertg produktu.

2. ,,Piknikowisko” — jako przyktadowa impreza promujaca produkt.

3. Lekcje regionalizmu i kultury kaszubskiej na ,,Darze Pomorza”

4.  Wpybrane, posiadajace kulturowe i historycznie uzasadnienie miejsca na obszarze Kaszub, w ktorych
odbywac si¢ beda imprezy organizowane przez tworcg produktu.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1.  Gminny Osrodek Kultury w Sierakowicach — zbieranie i opracowywanie legend i basni, pomoc
W tworzeniu i rozwijaniu oferty.

2. Informacja Turystyczna ,Magia Kaszub” - rozwdj produktu, promocja i sprzedaz i dystrybucja
ustug. Organizacja imprez i innych wydarzen promujacych produkt.

3. Centralne Muzeum Morskie w Gdansku — statek-muzeum ,,Dar Pomorza”: pomoc w tworzeniu
oferty, zwlaszcza elementu edukacyjnego — lekcji regionalizmu i kultury kaszubskiej na ,,Darze
Pomorza”.

Sposob zarzqdzania produktem:

Wiodaca rola Informacji Turystycznej ,Magia Kaszub” zajmujacej si¢ marketingiem produktu oraz
tworzacej elementy oferty turystyczne;j.
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Uwag PART S.A.:

Bardzo interesujacy produkt nawiazujacy do tematyki basni ilegend kaszubskich, skierowany gtownie
do dzieci i miodziezy. Wskazana promocja produktu, jego wsparcie na poziomie regionalnym oraz
etapowy rozwdj Szlaku Basni Pomorskich poprzez m.in. penetrowanie lokalnych legend, historii,
przypowiesci itp. Wskazana takze wspolpraca migdzyregionalna oraz wyszkolenie grupy osob,
bezposrednio zaangazowanych w kreowanie oraz obstugg ($wiadczenie) turystow w ramach oferty
produktu.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — wysoka
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Lp. 31 |Nazwa produktu: MIEDZYNARODOWY TURNIEJ BOWLINGOWY
,BURSZTYNOWA KULA”

Cel rozwoju produktu:

Projekt ma na celu stworzenie cyklicznej COROCZNEJ imprezy sportowo — turystycznej propagujacej
bowling — kregle amerykanskie oraz promujacej ciekawe walory przyrodnicze i kulturowe wojewodztwa
pomorskiego i skarb Pomorza jakim jest BURSZTYN. Projekt przyczyni si¢ rozwoju turystyki
zagranicznej. Impreza planowana jest w miesiacach zimowych przyczyniajac si¢ do rozszerzenia sezonu
turystycznego.

Turniej Bursztynowa Kula bedzie doskonata okazja do promocji waloréw wojewodztwa oraz dzialajacych
na jej terenie podmiotdw. Wzbogaci ofertg turystyczna i sportowa wojewoddztwa wpisujac si¢ na state
do kalendarza imprez turystycznych i sportowych. W ramach projektu planuje si¢ zorganizowanie
migdzynarodowego turnieju bowlingowego we wspolpracy z przedstawicielami lokalnej bazy noclegowej,
zywieniowej 1 innymi firmami odpowiedzialnymi za organizacj¢ czasu wolnego turystom.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Gdynia”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Centrum U7 we wspolpracy z Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Gdynia”.

Obszar rozwoju produktu:

Produkt bedzie realizowany na terenie wojewodztwa pomorskiego, w szczegdlnosci w: Gdyni, Sopocie,
Gdansku.

Opis koncepcji produktu:

Bowling jako sport i sposob spgdzania wolnego czasu staje si¢ w Polsce coraz bardziej popularny.
Szczegodlnie w odniesieniu do turystow z Europy Zachodniej moze sta¢ ciekawym, oryginalnym
wyr6znikiem regionu, zwlaszcza w powiazaniu z unikalnym zasobem Pomorza, jakim jest bursztyn.
Organizacja imprezy ,,Bursztynowa Kula” w bezposredni sposob zwigkszy liczbe przyjazdow turystow
do regionu oraz pozwoli poszerzy¢ ofertg¢ atrakcji oferowanych turystom. Nastapi wydluzenie czasu
pobytu w regionie, promocja Bursztynowego Wybrzeza (produkt stanie si¢ tym samym elementem
szerszego produktu wizerunkowego) i przedtuzenie sezonu turystycznego (turniej odbywaé si¢ bedzie
w okresie jesienno-zimowym). Powstanie dzigki temu efekt synergii i mozliwo$¢ polaczenia dziatan
promocyjnych. Mozliwe jest np. polaczenie tematyczne turnieju z tradycyjnym potowem bursztynu
na plazach Pomorza, ktére odbywa si¢ w okresie sztormowym (jesien — zima).

Formuta organizacji turnieju (szereg lub cykl imprez o roéznym charakterze: $cisle sportowym,
jak rowniez rekreacyjnym oraz adresowanym do dzieci i mlodziezy) daje mozliwo$¢ uczestnictwa
w turnieju duzej liczby uczestnikow, a wypromowanie marki produktu podniesie prestiz i rangg turnieju.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Imprezy o charakterze sportowym i rekreacyjnym (turnieje bowlingowe) wraz z wydarzeniami
towarzyszacymi.

2. Pozostate ustugi (noclegowe, gastronomiczne, transportowe) $wiadczone turystom.

3. Elementy uzupehiajace (pokazy obrobki bursztynu, zwiedzanie miejsc zwiazanych tematycznie
z produktem) dodawane w miarg rozwoju produktu.

4. Kampania promocyjno — informacyjna (w regionie, kraju i za granicg).
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Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Centrum U7 — organizator turnieju, wlasciciel infrastruktury — obiektow w ktorych odbywacé si¢ beda
turnieje.

2. Gestorzy pozostatych ustug (noclegowych, gastronomicznych i in.) uczestniczacy w procesie rozwoju
produktu.

3. Lokalna Organizacja Turystyczna Gdynia we wspolpracy z PROT — promocja produktu.

4. Organizacje sportowe, kluby bowlingowe — budowa marki produktu, szczegdlnosci w zakresie
podniesienia rangi w rankingu imprez sportowych.

5. Branza bursztynnicza i turystyczna — uzupetnienie i sprzedaz oferty produktu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Podstawowym podmiotem zarzadzajacym podstawowym elementem produktu, jakim sa turnieje
bowlingowe, powinien by¢ gestor (gestorzy) ustugi. Koordynacja dodatkowych elementéw produktu
spoczywaé powinna na lokalnej organizacji turystycznej lub specjalnie powotanej do tego organizacji
funkcjonujacej na obszarze wojewddztwa (obszar produktu zasadniczo przekracza zasigg pojedynczej
lokalnej organizacji turystyczne;.

Uwagi PART S.A:

Ciekawy pomyst na imprez¢ o silnym potencjale wyrdéznienia na rynku, nawiazujaca do watku ,,Szlaku
Bursztynowego”. W celu opracowania koncepcji produktu rekomendujemy rozszerzenie imprezy o cykl
regularnych turniejow, w tym zoferta dla turystow odwiedzajacych Trojmiasto, wypoczywajacych
w kurortach wokot Zatoki i wzdtuz Wybrzeza. Nalezy rozwazy¢ tez wzbogacenie pomystu o regularne,
markowe kursy bowlingu.

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — wysoka

103



Lp. 32 | Nazwa produktu: EYSA GORA — KASZUBSKI STOK

Cel rozwoju produktu:

Stworzenie oferty narciarstwa zjazdowego i biegowego w centrum Kaszub. Zwigkszenie liczby turystow
przyjezdzajacych do gminy KoScierzyna i zwigkszenie dochodéw z turystyki. Wydluzenie sezonu
turystycznego poprzez ofertg dla narciarzy. Utworzenie nowych miegjsc pracy przy obstudze turystow.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna we wspolpracy z Urzedem Gminy Koscierzyna

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Zaklad Ushug Turystycznych w Urzedzie Gminy Koscierzyna. Docelowo Lokalna Organizacja
Turystyczna Ziemi Koscierskie;.

Obszar rozwoju produktu:

Okolice wsi Gostomie — Lysa Gora (gmina Koscierzyna). Wojewodztwo Pomorskie.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaktada budowe stoku narciarskiego i tras do narciarstwa biegowego na Lysej Gorze koto wsi
Gostomie. Lysa Gora jest wzniesieniem o znacznej wysokosci wzglednej umozliwiajacej budowe stoku
narciarskiego z wyciagiem. Uksztaltowanie okolic Gostomia sprzyja wytyczeniu tras narciarstwa
biegowego. W Gostomiu znajduja si¢ obiekty powojskowe (gi. budynki koszarowe), ktdore mozna
wykorzysta¢ na bazg noclegowo-gastronomiczna.

W wyniku utworzenie produktu wydluzy si¢ sezon turystyczny i wzrosna dochody z turystyki. Powstang
takze nowe miejsca pracy, a niszczejacy obiekt zostanie zagospodarowany. Turyéci z Trdjmiasta
i Wojewodztwa pomorskiego otrzymaja ofertg uprawiania narciarstwa niedaleko miejsca swego
zamieszkania.

Na Lysej Gorze zostanie utworzony stok narciarski z wyciagiem, w sezonie letnim na stoku utozona
bedzie nawierzchnia igielitowa. Na Gorze i w jej okolicy wytyczone zostana trasy do narciarstwa
biegowego oraz trasy piesze i rowerowe. Na terenie bylej jednostki wojskowej utworzony zostanie obiekt
hotelowy.

Odbiorcami produktu bgda mieszkancy Trojmiasta i woj. Pomorskiego oraz mieszkancy innych czgsci
Polski.

W budowie produktu uczestniczy¢ bedzie LOT Ziemi Koscierskiej, Gmina Koscierzyna, inwestorzy
prywatni.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

Stok narciarski wraz z wyciagiem i nawierzchnia igelitowa.
Trasy narciarstwa biegowego.

Trasy piesze, rowerowe i konne.

Wypozyczalnie sprzgtu turystycznego.

Baza noclegowa i gastronomiczna.

Informacja turystyczna.

Warsztaty naprawy sprzgtu turystycznego.

NNk WD -~
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Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1.  LOT Ziemi KoScierskiej — koordynacja projektu, promocja produktu,

2. Gmina Koscierzyna — pozyskiwanie §rodkow na budowg obiektow. Budowa szlakow turystycznych
i nadzor na nimi. Poprawa infrastruktury komunikacyjnej i ochrony §rodowiska.

3. Spolka komunalna utworzona przez gming, powotana na potrzeby eksploatacji zespotu obiektow —
zarzadzanie obiektami, budowa oferty turystycznej i jej sprzedaz

Sposob zarzqdzania produktem:

Spotka powolana do eksploatacji wybudowanego kompleksu — sprawy zwiazane z zarzadzaniem
i administracja produktu. W =zakresie promocji wspolpraca z LOT Ziemi Koscierskiej, PROT
samorzadem wojewodzkim.

Uwagi PART S.A.:

Produkt miejsca, mozliwy takze do rozwoju jako system szlaku taczacego atrakcje punktowe
»Gor Potnocy”. Problem zagospodarowania turystycznego wzniesien na wysoczyznach obszarow
nizinnych powinien zosta¢ potraktowany przez wojewodztwo jako element modelowych rozwiazan, czyli
mozliwych do wdrazania w inne miejsca Pomorza (np. wzniesienia pod Bytowem, Gdynia itp.) Konieczne
docelowe opracowanie ekspertyz oraz fachowych opracowan technicznych, atakze opracowanie
koncepcji dywersyfikacji oferty po sezonie zimowym.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — przecietna
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Lp. 33 | Nazwa produktu: ,,KASZUBSKIE MORZE” — JEZIORO WDZYDZE

Cel rozwoju produktu:

Utworzenie kompleksowej oferty turystyki aktywnej opartej na bogactwie Ziemi KoScierskiej, jakim
sa zasoby przyrodnicze w glownie Jeziora Wdzydze i Wdzydzkiego Parku Krajobrazowego (WPK).
Umozliwienie w sposob zrownowazony wykorzystania zasobow przyrodniczych WPK i udostgpnia
ich turystom.

Zwigkszenie liczby turystow przyjezdzajacych do gmin lezacych na terenie WPK i zwigkszenie dochodow
z turystyki.

Wydtuzenie sezonu turystycznego poprzez ofertg dla narciarzy biegowych.

Utworzenie nowych miejsc pracy przy obstudze turystow.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna we wspotpracy z Urzegdem Gminy Ko$cierzyna

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Zaktad Ustug Turystycznych w Urzedzie Gminy Koscierzyna. Docelowo Lokalna Organizacja
Turystyczna Ziemi Koscierskie;j.

Obszar rozwoju produktu:

Powiat koscierski — okolice jeziora Wdzydze. Gminy: Karsin, Dziemiany, Stara Kiszewa, Kos$cierzyna.
Obszar Wdzydzkiego Parku Krajobrazowego.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaklada stworzenie produktu turystycznego dla osob aktywnych opartego na zasobach
przyrodniczych regionu ze szczeg6lnym uwzglgdnieniem zasobow wodnych (zeglarstwo, kajaki).

W ramach tworzenie produktu nastapi powiazanie oferty gestorow bazy noclegowej, operatorow
turystycznych (organizatorow wycieczek pieszych, rowerowych itp.) z oferta wypozyczalni sprzgtu
turystycznego (kajaki, zaglowki, rowery, narty) oraz oferta wlascicieli przystani wodnych i stajni konnych.
Ustugi i atrakcje wchodzace w sklad produktu otrzymaja znak marki $wiadczacy o ich jakosci
i przynaleznosci do kompleksowej oferty produktu.

Na terenie WPK istnieje szereg walorow i atrakcji turystycznych, ktore nie sa wykorzystywane
Iub sa wykorzystywane w niewielkim stopniu. Brak jest kompleksowej informacji i oferty ich dotyczace;.
Produkt zaktada powstanie ustug skierowanych do osob lubiacych aktywny wypoczynek w tym takze
do ludzi mtodych.

Szczegodlny nacisk polozony zostanie na zeglarstwo i1 jego rozwdj poprzez zorganizowanie mariny
zeglarskiej i osrodka szkoleniowego dla mtodziezy.

Na produkt sktada¢ si¢ beda ustugi w zakresie wynajmu sprzgtu (rowery, kajaki itp.) oraz organizacji
wycieczek pieszych, rowerowych, kajakowych, pobytow z nauka zeglarstwa.

W budowie produktu uczestniczy¢ beda samorzady lezace na tereniec WPK, gestorzy bazy noclegowe;j,
wiasciciele wypozyczalni sprzgtu, stajni, organizatorzy wycieczek, przewodnicy, stowarzyszenia oraz
Zarzad WPK.

W celu przyciagnigcia turystow i promocji produktu zorganizowane zostang imprezy promujace aktywny
wypoczynek w poszczegdlnych dziedzinach: regaty, zawody jezdzieckie, rowerowe, rajdy piesze i konne
itp. oraz imprezy towarzyszace np. festiwal piosenek szantowych.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

Na produkt sktadaja si¢ nast¢pujace elementy infrastruktury turystycznej wokot jeziora Wdzydze:
1. Trasy rowerowe, piesze, konne, narciarskie i kajakowe z odpowiednia infrastruktura.
Sciezki edukacyjne.

Stajnie koni.

Wypozyczalnie sprzgtu turystycznego.

Baza noclegowa i gastronomiczna.

Informacja turystyczna.

Przystanie wodne.

Warsztaty naprawy sprz¢tu turystycznego.

Miodziezowy Osrodek Zeglarski w Gotubiu.

e Al ol

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. LOT Ziemi KoScierskiej — koordynacja projektu, nadzor na jakoscia produktu, wydawanie
certyfikatow i znaku produktu, promocja produktu, wystgpowanie o $rodki na budowg infrastruktury.

2. Samorzad terytorialny — pozyskiwanie s$rodkéw na budowe infrastruktury, Budowa szlakow
turystycznych. Poprawa infrastruktury komunikacyjnej i ochrony $rodowiska.

3. Stowarzyszenie Przyjaciét Wdzydz — organizacja imprez: regat, zawodow i festiwalu piosenki
szantowe;j.

4. Gestorzy bazy noclegowej — udzial w budowie oferty turystyczne;.

wlasciciele wypozyczalni sprzgtu turystycznego - udziat w budowie oferty turystyczne;.

6. Gestorzy pozostatych ushug turystycznych — tworzenie ustug zwiazanych z produktem, przystanie,
wypozyczalnie sprzgtu, organizacja wycieczek.

W

Sposob zarzqdzania produktem:

Koordynacja dzialan zwiazanych z rozwojem produktu, zarzadzanie produktem i marketing znajdowac sig
bedzie w gestii Lokalnej Organizacji Turystycznej Ziemi Koscierskiej.

Uwagi PART S.A.:

Produkt strefowy obszaru jezior kaszubskich, dotyczacy turystyki wypoczynkowej pojeziernej oraz
turystyki aktywnej, szczegolnie zeglarstwa i kajakarstwa. Produkt zaktada opracowanie zintegrowanego
systemu infrastruktury poprzez powiazanie gestorow bazy oraz okreSlenie jakosciowych certyfikatow
w obszarze uslug. Waznym pomystem jest uwzglednienie oferty imprez kulturalnych i sportowych,
majacych podnies¢ atrakcyjnos¢ produktu. Koncepcja obejmuje najwazniejsze obszary rozwoju produktu
strefowego, celnie wskazujac na gldwne problemy oraz strategiczne segmenty rynku. Rekomendujemy
uszczegodtowienie koncepcji na poziomie programu operacyjnego oraz konkretnych projektéw. Wskazana
jest takze weryfikacja strony marketingowej, w tym nazwy produktu, (Pojezierze Kaszubskie powinno
budowaé wlasna tozsamos$¢ rynkowa i oferte, r6zna od oferty wypoczynku nadmorskiego).

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — wysoka
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Lp. 34 | Nazwa produktu: WODY BLEKITNEJ KRAINY - LUBOWIDZ

Cel rozwoju produktu:

Utworzenie z akwenu Jeziora Lubowidzkiego miejsca rekreacji i wizytowki regionu.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Leborska”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Lgborska”.

Obszar rozwoju produktu:

1. Jezioro Lubowidz.

2. Powiat Igborski, gmina Nowa Wie§ Leborska.
3. Powiat wejherowski, gmina Lgczyce.

Opis koncepcji produktu:

Jezioro Lubowidzkie obecnie jest akwenem stabo zagospodarowanym, znajduje si¢ w odlegtosci zaledwie
5 km od centrum Lgborka i stanowi naturalne, potencjalne miejsce wypoczynku mieszkancéw miasta.
Posiada dobra dostgpnos¢ komunikacyjna wynikajaca z potozenia w bliskosci drogi krajowej nr 6
(Gdansk-Szczecin).

Dla utworzenia produktu turystycznego konieczne jest kompleksowe zagospodarowanie turystyczne
okolic Jeziora Lubowidzkiego. Stworzenie infrastruktury turystycznej umozliwiajacej bezpieczny,
aktywny wypoczynek i rekreacjg¢, bazg ushug noclegowych i1 gastronomicznych wysokiej jakoSci
dla mieszkancow Legborka i okolic oraz turystow. Rozwoj ustug zwiazanych z turystyka aktywna —
przejazdzki konne, wynajem rowerdow, wedkarstwo. Dla zwigkszenia atrakcyjnos¢ produktu utworzenie
bogatego pakietu imprez i wydarzen kulturalnych, plenerdéw artystycznych i zawodow sportowych.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Sciezka rowerowa prowadzaca wokél jeziora, w czesci potnocnej utwardzona (na o$wietlonej
promenadzie), w pozostatej czgéci przez przygotowany grunt.

2. Promenada wzdhuz poéhocnego brzegu jeziora, odpowiednio zagospodarowana (o$wietlenie,

utwardzona nawierzchnia, miejsca rekreacji i sezonowe punkty ustugowe).

Trakt konny wytyczony przez nadle$nictwo przez tereny lesne.

4. ,Tydzien jeziora” — cykl imprez o charakterze kulturalno — rekreacyjnym, takich jak imprezy
kulturalne, plenery artystyczne (,,Sztuka Ziemi”), zawody zeglarskie, zawody wedkarskie itp.

5. Plaze i kapieliska strzezone na polnocnym i potudniowym brzegu jeziora.

w
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Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Miasto Lebork — wspolfinansowanie planu zagospodarowania i utworzenie plazy miejskiej.

2. Urzad Gminy Nowa Wie§ Lgborska — wspotfinansowanie planu zagospodarowania, $ciezki
rowerowo-spacerowej i promenady.

3. Urzad Gminy ktgczyce — wspolfinansowanie planu zagospodarowania, $ciezki rowerowo —
spacerowej i promenady.

4. Urzad Gminy Leczyce — Wspotfinansowanie $ciezki rowerowo — spacerowej, uczestnictwo
w imprezie kulturalnej ,,Tydzien jeziora”.

5. Powiat Igborski — wsparcie dziatan w zakresie rozwoju produktu.

6. LOT Ziemia Leborska — koordynacja inicjatyw w zakresie rozwoju produktu.

Sposob zarzqdzania produktem:

Poszczegolne projekty wchodzace w sktad produktu realizowane begda przez aplikujace jednostki
samorzadu terytorialnego. Koordynacja dziatan catosciowych — LOT Ziemia Lgborska, skupiajacy
samorzady i branzg turystyczna oraz pozostale organizacje.

Uwagi PART S.A.:

Ciekawy pomyst skupiony wokoét jezioro Lubowidz, cho¢ wymagajacy weryfikacji oraz dopracowania
koncepcji strony marketingowej, w tym obszaru marki, rynku odbiorcow.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — przecigtna
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Lp. 35 | Nazwa produktu: REWITALIZACJA PARKU CHROBREGO W LEBORKU

Cel rozwoju produktu:

Przywrécenie dawnej rekreacyjno-wypoczynkowej roli Parku Chrobrego. Stworzenie ponadnarodowej
atrakcji turystycznej w wojewodztwie pomorskim poprzez utworzenie otwartej galerii rzezb.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Leborska”.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ziemia Lgborska”.

Obszar rozwoju produktu:
Lebork, Park Chrobrego.

Opis koncepcji produktu:

Przywrocenie dawnego znaczenia parku, ktory w latach 20. byt najwigkszym parkiem na Pomorzu.
W tym celu stworzenie kilku atrakcji turystycznych na Pomorzu, dzigki ktérym teren ten stanie sig
miejscem rekreacyjno-wypoczynkowym i atrakcja turystyczna Pomorza przyciagajacego turystow
krajowych i zagranicznych.

Na atrakcyjno$¢ parku, poza wielko$cia 1 walorami rekreacyjnymi, wplyna zbudowane tam Kamienne
Kregi oraz ,,Schody Wiladzy” oraz migdzynarodowe plenery rzezbiarskie.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Park Chrobrego - poszerzenie funkcji rekreacyjnej, rewitalizacja zatozenia parkowego.

2. Kamienne Kregi — zbudowane w 2004 roku — miejsce edukacji i lecznicze, wykorzystanie stale
rosnacego zainteresowania zjawiskami paranormalnymi.

3.  Schody Wtadzy — przekrdj historyczny rzadzacych miastem, z ktdrych kazdy bedzie miat jeden
stopien na ktorym wygrawerowana bgdzie data panowania. Schody prowadza na Goérg Parkowa
i licza 144 stopnie.

4. Migdzynarodowe Plenery Rzezbiarskie — organizowane corocznie, z kazdego pleneru pozostana
w parku 2-3 rzezby, przez co w parku utworzona zostanie stale rosnaca kolekcja rzezb.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Miasto Lebork — wiasciciel terenu, wspotfinansujacy rewitalizacjg.

2. Nadlesnictwo Lebork — przekazanie materiatu na tablice i stupy informacyjne.

3.  Mitodziezowy Dom Kultury — uczestnictwo w organizowanych w parku imprezach (wykorzystanie
kamiennych krggéw).

4. Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej — sprzatanie terenu, wykonanie tablic informacyjnych.

Sposob zarzqdzania produktem:

Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ziemia Legborska” koordynujaca dziatania podejmowane przez
poszczegdlne podmioty w ramach produktu.
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Uwagi PART S.A.:

Wskazane opracowanie produktu miejsca dla Legborka i okolic. Produkty lokalne i atrakcje powinny zosta¢
zintegrowane w spojna ofert¢ Legborka oraz regionu Kaszub Poéinocnych. (uwzglednienie
m.in. stworzenia oferty uzupehiajacej dla 0s6b wypoczywajacych w Lebie). Przed etapem wdrozenia
produktu miejsca, nalezy okresli¢ mozliwie najbardziej precyzyjnie funkcje turystyczne i spoteczne parku,
aby nie dochodzito do rozdzwigku funkcji z oczekiwaniami turystow i mieszkancow.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé¢ produktu — przecigtna
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Lp. 36 | Nazwa produktu:

STUDZIENKA - LETNIA REZYDENCJA PATRYCJUSZY GDANSKICH

Cel rozwoju produktu:

Projekt ma na celu odtworzenie rezydencji gdanskich patrycjuszy poprzez rewaloryzacjg zabytkowego
zespotu dworsko - ogrodowego Studzienka wg zachowanych rysunkéw Daniela Chodowieckiego wraz
z rekonstrukcja cudownego zrodta. (Heiligenbrunn — $wigty zdroj)

Jako dom pracy tworczej z funkcja hotelowa i gastronomiczna ma przyczyni¢ sig do poszerzenia
oferty turystycznej regionu, utworzy¢ nowe miejsca pracy w sektorze turystyki i kultury.

Ze wzgledu na swoja unikalno$¢ i atrakcyjno$¢ zwigkszy zainteresowanie turystow Gdanskiem,
wzrosnie liczba turystow odwiedzajacych Trdjmiasto, co spowoduje wydtuzenie sezonu turystycznego.
Realizujac projekt przywroci si¢ rejonowi Studzienka jego zapomniane historyczne, kulturowe
i uzdrowiskowe znaczenie, a dzigki nadaniu mu nowej roli produktu turystycznego spowoduje si¢
wzrost konkurencyjnosci regionu.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Europejska Fundacja Ochrony Zabytkow.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Europejska Fundacja Ochrony Zabytkow.

Obszar rozwoju produktu:

Zespbt dworsko — ogrodowy Studzienka ( Swigty Zdr6j — Heligenbrun ) przy ul. Romualda Traugutta
94/94A  potozony w centrum Gdanska — Wrzeszcza na granicy otuliny Trdjmiejskiego Parku
Krajobrazowego; dojazd ulica Do Studzienki, ktéra odchodzi od gtownej trasy komunikacyjnej Gdansk -
Sopot - Gdynia. Wpisany do rejestru zabytkow decyzja nr.648 z dn.15.10.1973r. oraz decyzja nr.938
z dnia 1985r.

Opis koncepcji produktu:

Turys$ci odwiedzajacy miasto Gdansk kieruja si¢ w strong Starego Miasta, z jego unikalnymi na skalg
$wiatowa zabytkami i zwarta, charakterystyczna dla hanzeatyckiego grodu zabudowa.

Odrestaurowany Dom Uphagena daje $wiadectwo o zyciu codziennym gdanskich patrycjuszy, lecz jest
to tylko obraz czgsciowy.

Wigkszo$¢ z zamoznych gdanszczan posiadata rozlegte majatki poza murami miasta, w ktorych
urzadzane byly rezydencje i wspaniale, stynne na cata Europg ogrody. Przyjmowani byli tak znamienici
goscie, jak chociazby krol polski Jan III Sobieski.

Niestety, po wojnie zapomniano o dworach i rezydencjach, przeznaczajac je na budynki mieszkalne,
Iub w najlepszym wypadku na obiekty publiczne. Podmiejskie majatki wiaczone w obrgb miasta
zabudowano nowymi dzielnicami mieszkaniowymi.

Dopiero w ostatnich latach zwrocono uwage na problem zachowania i odrestaurowania tego dziedzictwa
kulturowego, ktore nierozerwalnie zwiazane jest ze ztotym okresem rozwoju Gdanska.

Majac powyzsze na wzgledzie projekt zaklada stworzenie produktu turystycznego ,,Studzienka -
podmiejska rezydencja patrycjuszy gdanskich w/g Daniela Chodowieckiego.”

Zostanie on opracowany na bazie zrewaloryzowanego zabytkowego zespolu dworsko — ogrodowego
Studzienka (Heiligenbrun). W ten sposdb wypeliona zostanie luka w obrazie Zycia patrycjuszy
gdanskich.
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Doskonatym uzupetnieniem produktu, podnoszacym jego walory poznawcze i ponadregionalne
znaczenie, bedzie wykorzystanie ,,Dziennikéw z Podrozy” z 1773 r. Daniela Chodowieckiego.

Jego opisy rezydencji i ogrodow wraz z zachowanymi rysunkami postuza do odrestaurowania dworu
i ogrodu Studzienka. Tym bardziej, ze wiele elementéw charakterystycznych dla tego okresu mozna
odnalez¢ w zachowanych detalach architektonicznych i wyposazenia obiektu.

Posta¢ Daniela Chodowieckiego taczy¢ bedzie inne projektowane produkty turystyczne,
ktore po zrealizowaniu stanowi¢ beda niezwykta atrakcj¢ turystyczna o europejskim znaczeniu.

Dwor Studzienka jako produkt turystyczny ma szansg dalszego rozwoju i wpltywu na rejon wokot
ul. Do Studzienki. Polozony przy gtéwnym trakcie komunikacyjnym, po rewaloryzacji spelnia¢ bedzie
wszystkie warunki unikalnego markowego produktu turystycznego ,,Studzienka”.

Charalkterystyka sktadnikow produktu:

1. Dwor Studzienka: dwie sale wielofunkcyjne, dwa apartamenty, sala jadalna, holl-sala spotkan,
pokoj kapielowy - zaplecze kuchenne, sala komputerowa.

2. Stajnia: pokoje hotelowe z wgztami sanitarnymi- 14 miejsc z t6zkami baldachimowymi.

Domek Ogrodnika: obiekt pigtrowy, pomieszczenia biurowe i systemu ochrony catego obiektu.

4. Ogrdd: skarpa z tarasami, 129 drzew, $wierk, platan, cis - okoto 300 letnie proponowane pomniki
przyrody stara aleja lipowa, ogrod kwaterowy, rosarium, rzezby ogrodowe - pow. ogrodu 6027.5 m?

5. Rewaloryzacja zrodla wody — Swigtego Zdroju — studzienki w celu przywrocenia legendy.

w

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1.  Europejska Fundacja Ochrony Zabytkéw - koordynacja projektu, budowa i nadzoér nad marka,
promocja produktu, strona internetowa.

WFOSIGW - rewaloryzacja zatoZenia ogrodowego i ochrona pomnikéw przyrody.
Biblioteka PAN - materiaty ikonograficzne i historyczne obiektu.

Stowarzyszenie Gdansk — funkcja informacyjno-konsultacyjna.

Pracownia Michatowa Petersburg Rosja oraz Prof. Deurer & Partner Wesel.

Niemcy - konserwacja i wyposazenie wngtrz w elementy podlegajace rekonstrukeji.
Touroperatorzy - promocja powstajacego produktu turystycznego, badanie rynku.
Uniwersytet Gdanski - opracowanie historyczno kulturowe produktu.

»

NonkhWw

Sposob zarzqdzania produktem:

Zarzadzaniem produktem turystycznym ,,Studzienka” znajduje si¢ w gestii Europejskiej Fundacji Ochrony
Zabytkow, ktora odpowiedzialna bedzie za proces tworzenia i rozwoju produktu, nadzoér nad jakoScia
i marketing produktu.

Uwagi PART S.A.:

Jest to zdecydowanie element produktu szlaku lub produktu miejsca. Atrakcja powinna przede wszystkim
zosta¢ dopasowana charakterem oraz powiazana programowo z oferta szlaku konnego.

Stan zaawansowania prac nad produktem — poczatkowy

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — przecietna
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Lp. 37 | Nazwa produktu: RAJD TURYSTYCZNY (Wedrowki z LOT-em Gdynia)

Cel rozwoju produktu:

1. Stworzenie cyklicznej imprezy rekreacyjnej, propagujacej wedrowki na orientacj¢ oraz promujacej
ciekawe walory przyrodnicze i kulturowe wojewddztwa pomorskiego.

2. Aktywizacja 0sob starszych, mtodziezy szkolnej i rodzin oraz osdb przebywajacych na wypoczynku

W regionie.

Promocja waloréw wojewodztwa oraz dziatajacych na jego terenie podmiotow.

Wzbogacenie oferty turystycznej wojewodztwa.

5. Okazja do zdobywania odznak turystyki kwalifikowanej, krajoznawczej i odznak regionalnych
(m.in. ,,Mito$nik Gdyni”).

6. Aktywizacja lokalnych §rodowisk turystycznych, sportowych i kulturalnych.

B

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:
Lokalna Organizacja Turystyczna Gdynia.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Lokalna Organizacja Turystyczna Gdynia.

Obszar rozwoju produktu:

Produkt bedzie realizowany na terenie wojewddztwa pomorskiego, w szczego6lnosci w: Gdyni, Sopocie,
Gdansku, powiecie puckim, wejherowskim, kartuskim, gdanskim, nowodworskim.

Opis koncepcji produktu:

Projekt zaktada stworzenie produktu jakim beda wedréwki na orientacjg zakonczone festynem. Imprezy
beda miaty charakter otwarty (dostgpny dla kazdej zainteresowanej udzialem osoby), cykliczny
(co miesiac w sobotg), rekreacyjny (pieszo, rowerem), edukacyjny (ukazanie roéznorodnych waloréw
przyrodniczych i antropogenicznych regionu). Uczestnicy imprezy na podstawie specjalnie oznakowane;j
mapy beda musieli dotrze¢ do okre§lonych punktéw kontrolnych w celu zdobycie potwierdzen.
W trakcie wedrowki beda mogli takze odnalezé odpowiedzi na pytania konkursowe. Kazda imprezg
zakonczy festyn, podczas ktorego beda losowane nagrody wérdd uczestnikow, ktdrzy prawidiowo
odpowiedzieli na pytania oraz zdobyli wszystkie potwierdzenia kontrolne. Festyn wzbogaca takze
wystepy zespotow, prezentacje firm, degustacje, spotkania z cieckawymi ludzmi, itp.

W celu realizacji projektu planuje si¢ nawiazanie wspolpracy z lokalna prasa, lokalnymi wladzami
samorzadowymi, nadleSnictwami i zarzadami parkow krajobrazowych oraz réznymi instytucjami
i przedsigbiorstwami w celu stworzenia réznorodnych i ciekawych wycieczek (ulgi w zwiedzaniu
obiektow, specjalne pokazy i dni otwarte, nagrody).

Planuje si¢ stworzenie systemu pieczatek w celu zbierania potwierdzen przy zdobywaniu odznak
oraz nagrody dla najwytrwalszych.

Projekt przyczyni si¢ do umocnienia wizerunku wojewodztwa jako miejsca o réoznorodnych walorach
naturalnych (ukaze niedoceniane miejsca poza pasem nadmorskim). Wzmacnianie poczucia tozsamosci
lokalnej, integracji mieszkancow z regionem.
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Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Mapy i artykuly prasowe zamieszczane w lokalnej prasie, niezbgdna do zdobycia potwierdzen na
punktach kontrolnych i wygrania nagrody. Drukowana dzien przed impreza na specjalnych
kartonikach lub na stronie gazety.

2. Strona internetowa - serwis poswigcony imprezie, m.in.: terminy i opis tras, reportaze, zdjgcia, forum
dyskusyjne.

3. W zaleznosci od terenu i atrakcji ok. 8-10 km i 5-8 punktow kontrolnych i oznakowanie punktéw
(lampiony, tablice), pieczatki do potwierdzen w zaleznosci od ilosci punktow kontrolnych.

4. Obsada punktéw - 10-20 0s6b, po 2 osoby na punkt, mtodziez o wyksztalceniu / zainteresowaniach
turystycznych.

5. Odznaki - w ksiazeczkach uczestnicy beda zdobywaé potwierdzenia na poszczegdlnych trasach.
Dla najlepszych - nagrody (wg. regulaminu zdobywania odznaki ,,za wytrwato$¢”). Mozliwos¢
zdobywania innych odznak PTTK.

6. Festyny - losowanie nagrod wsrdd uczestnikow, konkursy, wystepy, degustacje.

7. Nagrody od sponsorow imprezy - promujacych si¢ w czasie festynu.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. LOT Gdynia - organizator i koordynator projektu.

2. Prasa lokalna - informacja, druk mapki, fotoreportaze, sponsoring.

3. Urzedy gmin i miast - wspotorganizator festynow, udostgpnienie planéw, sponsoring.

4.  Wydawnictwo Eko-Kapio - udostgpnienie map.

5. Klub INO Neptun — wspoétorganizator.

6.  Studenci, uczniowie szkot turystycznych, harcerze - obstuga punktéw kontrolnych.

7.  Dyrekcje Trojmiejskiego Parku Krajobrazowego - wspotorganizowanie (pomoc w przygotowaniu
trasy, wybor obiektow).

8. Regionalna Dyrekcja Lasow Panstwowych w Gdansku / Nadle$nictwo Gdansk - wspoétorganizowanie

(pomoc w przygotowaniu trasy, wybor obiektow).
9. Dyrekcje muzedw, wlasciciele atrakcji - udostgpnienie obiektu zwiedzajacym, udzial w festynie.
10. Firma przewozowa - transport uczestnikOw na miejsce imprezy.
11. Firma ubezpieczeniowa - nicodptatne ubezpieczenie uczestnikow, nagrody.
12. Sponsorzy - nagrody, wspotorganizatorzy festynow.
13. Uczestnicy festynow - wspotorganizatorzy festynu, pokazy, sponsoring.
14. Kluby PTTK - umozliwienie zdobywania odznak turystycznych.

Sposob zarzqdzania produktem:

Zadanie koordynacji dziatan podmiotéw uczestniczacych w produkcie organizacyjnie spoczywac bedzie
na LOT Gdynia. W tworzenie produktu zaangazowane bedzie wiele osob, glownie wolontariuszy.

Uwag PART S.A.:

Propozycja dotyczy juz funkcjonujacej oferty rajdu, majaca dodatkowo wptynaé na jej rozwinigcie
i dyferencjacjg rynkowa. Oferta rajdow powinna zosta¢ rozwinigta w kierunku propozycji skierowanej
do turystdw wypoczywajacych na terenie Trojmiasta oraz w pobliskich kapieliskach nadmorskich. Oferta
powinna by¢ dostgpna w okreslonych dniach oraz wariantach w zaleznosci od potrzeb okreslonych
segmentow rynku.

Rekomendujemy takze rozwazenie mozliwosci powiazania niniejszej propozycji z produktem Bytowa —
»miasto joggingu” (m.in. promocja krzyzowa, wspélny marketing na poziomie krajowym, dystrybucja
ofert).

Stan zaawansowania prac nad produktem — zaawansowany

Potencjalna atrakcyjnosé produktu — przecigtna
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Lp. 38 | Nazwa produktu: BURSZTYNOWY PORTAL INTERNETOWY

Cel rozwoju produktu:

Aktywizacja regionu Pomorza, jako §wiatowego zaglgbia bursztynu, wzrost natgzenia ruchu
turystycznego, wydtuzenie sezonu turystycznego, podniesienie jakosci zycia mieszkancow , rozwdj ustug
w sektorze turystycznym, zmniejszenie bezrobocia.

Podmiot zglaszajqcy koncepcje produktu:

Fundacja Promocji Gmin Polskich — Battycki Instytut Gmin.

Podmiot odpowiedzialny za koordynacje rozwoju produktu:

Fundacja Promocji Gmin Polskich — Battycki Instytut Gmin.

Obszar rozwoju produktu:

Informacje zamieszczone na stronie dotyczy¢ bgda obszaru wojewddztwa pomorskiego.

Opis koncepcji produktu:

BIG zamierza zinwentaryzowaé wszelkie dane dotyczace bursztynu, ktore znajduja si¢ w ramach
Wojewoddztwa Pomorskiego.

Materialy te dotyczy¢ beda atrakcyjnych miejsc turystycznych zwiazanych z bursztynem oraz zaplecza
produkcyjnego i handlowego surowca. Na bazie takich danych utworzony zostanie portal internetowy,
ktéry stanie si¢ punktem informacji turystycznej. Jego zadaniem bedzie promocja regionu Pomorza
w kontekscie bursztynu. Zamierzeniem projektu jest rowniez stworzenie mozliwosci skierowania turysty
wraz z przewodnikiem od miejsca do miejsca kojarzonego z bursztynem. Migjsca takie b¢da odpowiednio
oznakowane 1 opisane w portalu. Pomorze od wiekéw kojarzone jest z bursztynem
i szlakiem bursztynowym przebiegajacym przez tereny Polski. Projekt jest adresowany przede wszystkim
do turystow z zagranicy ktorzy szukaja kompleksowej informacji o sladach bursztynu na Pomorzu.

Charakterystyka sktadnikow produktu:

1. Zasoby informacyjne: zdjgcia i teksty ktore zostana pozyskane w procesie inwentaryzacji
wojewodztwa pod katem powiazania z problematyka bursztynu.
2. Domena i techniczne elementy wykonania portalu.

Podmioty uczestniczqce w realizacji produktu:

1. Gminy, w ktérych wystepuja $lady bursztynu — pomoc w inwentaryzacji zasobow.

2. Podmioty odnoszace korzysci w wyniku funkcjonowania strony: galerie oraz muzea, przewodnicy
tlumacze, firmy branzy turystyczne;j.

3. Stowarzyszenia Bursztynnikoéw — funkcja doradcza, pomoc merytoryczna.

4. Battycki Instytut Gmin — wykonanie i administracja strong internetowa.

Sposob zarzqdzania produktem:

Caloscia zadan zwiazanych z zarzadzaniem strong internetowa zajmowac si¢ bedzie Battycki Instytut
Gmin.
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Uwagi PART S.A.:
Strong internetowa nalezy traktowac jako narzedzie, element uzupehlniajacy produktu np. Szlaku
Bursztynowego. Sama w sobie nie stanowi produktu turystycznego.

Stan zaawansowania prac nad produktem — nie dotyczy

Potencjalna atrakcyjnos¢ produktu — nie dotyczy
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5. WNIOSKI I REKOMENDACJE DOTYCZACE WDRAZANIA
PROGRAMU

Zespot Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A. w skladzie:
Jacek Debis, dr Grzegorz Chocian, Piotr Pawelec

5.1. Wprowadzenie

Jednym z podstawowych probleméw rozwoju turystyki na Pomorzu jest brak
atrakcyjnych produktéw turystycznych, bedacych w stanie skutecznie konkurowaé
na rynkach miedzynarodowych, wykorzystywac¢ potencjat walorow turystycznych
wojewddztwa oraz reagowac na zmieniajace si¢ trendy i1 potrzeby.

Od Pomystu do Produktu... to w najprostszym przestaniu idea prac nad
Programem, ktérego gtéwnym autorem miaty by¢ nie podmioty doradcze, czy organ
wykonawczy wojewodztwa, ale poszczegoélne jednostki organizacyjne na poziomie
lokalnym, czyli przede wszystkim LOKALNE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE.
Pod tym wzgledem jest to niewatpliwie przedsigwzigcie pionierskie w Polsce, mozliwe
do realizacji w obecnym okresie i proponowanej formie tylko w niewielkiej grupie
regionow posiadajacych silna reprezentacj¢ zarejestrowanych i aktywnych lokalnych
organizacji turystycznych.

Polska Agencja Rozwoju Turystyki S. A. podjeta si¢ misji konsultanta — eksperta
zewngtrznego prac nad projektem, majacego wspomagaé realizacje zatozen Programu
Rozwoju Produktow Turystycznych w Wojewodztwie Pomorskim, powstajacego
w 2004 roku przy wsparciu §rodkéw Ministerstwa Gospodarki i Pracy.

W ramach prac przeprowadzono m.in. warsztaty szkoleniowe dla przedstawicieli
samorzadow, LOT-6w, oraz innych podmiotéw zaangazowanych w rozwdj turystyki
na Pomorzu oraz cykl konsultacji terenowych i regionalnych (o charakterze
horyzontalnym). Warsztaty mialy na celu zapoznanie uczestnikow Programu
z metodologia opracowywania strategii i koncepcji budowy produktow turystycznych,
w tym z wykorzystaniem 10.letniego do$wiadczenia PART S.A. w zakresie kreacji
1 rozwoju produktow.

Niniejszy raport zawiera zar6wno oceng efektow Programu, rekomendacje do dalszych
prac oraz wnioski i uwagi z przeprowadzonych prac. Przedstawiony ponizej schemat
ideowy pracy nad Programem wskazuje na obszary zadaniowe.
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Rysunek 1. Idea prac nad opracowaniem programu od strony konsultantow PART

Szkolenie Doradztwo
uczestnikow

Zrédlo: opracowanie PART S.A.

Analiza
pomysiow
oraz zalozenia

Whioski i
rekomendacje

Filozofi¢ i specyfikg¢ pracy konsultantow PART S.A. w trakcie programu oparto
na takich zatozeniach, jak:

Ukierunkowanie zgtaszanych pomystow;

Wskazanie najlepszego wyrdznika dla pomystu;

Okreslenie geograficznego obszaru funkcjonowania produktu;

Okreslenie zakresu kompetencji produktu,

Scalanie podobnych inicjatyw;

Tworzenie obszarow wspotpracy;

Wilaczanie elementow komplementarnych dla tozsamosci produktu;

Wybér drogi rozwoju produktu i kreacji marki;

Okreslenie uwarunkowan organizacyjno-technicznych dla wdrazania przyjgtych
koncepcji.

Juz wstepna ocena efektow prac nad Programem pozwala na stwierdzenie, ze efekty
Programu zdecydowanie przekroczyly poniesione na jego realizacj¢ naktady. Wskazuje
to tylko na ogromny potencjat drzemiacy w regionach oraz na obszarach lokalnych.
Stad gléwny postulat Programu powinien uwzglednia¢ silna potrzebe regiondow
w zakresie srodkow inarzedzi na realizacj¢ koncepcji, w tym etap powstawania
projektéw operacyjnych i finansowych, dzialania zwiazane z wdrozeniem produktow
oraz ich komercjalizacja i promocja. Wybrane efekty Programu to:

e Przeprowadzono lokalna analiz¢ mozliwos$ci, oceng problemdw, potrzeb, szans
i zagrozen;

e Pojawilo sig kilkadziesiagt pomystéw oraz zatozen do realizacji stanowiacych istotny
potencjat dla rozwoju produktow;

e Zdecydowana poprawa s$wiadomosci lokalnej w zakresie kreacji produktow,
posiadanego potencjatu;

o Aktywizacja dzialalno$ci LOT-6w w zakresie tworzenia i rozwoju produktow;

e Solidna podstawa dla zainicjowania procesu budowy konkurencyjnej oferty
produktéw Pomorza;

e Kontynuacja zalozen strategii wojewoddztwa, istotna korelacja z zalozeniami
ekspertyzy uwarunkowan, w tym czgsci dot. rekomendacji PART S.A.

119



Tabela 3. Glowne wnioski
opracowywanych propozycji koncepcji produktow:

z przeprowadzonej analizy i

oceny prac dotyczqcej

PROBLEMY, ZAGROZENIA

EFEKTY, SZANSE

Stosunkowo krotki horyzont czasowy

w potaczeniu z okresem wakacyjnym
spowodowat trudnosci z wypehianiem
formularzy i opracowywaniem produktow

Stabos¢ kadrowa LOT-6w — niedostateczna
liczba 0s6b pracujacych nad projektami,
w tym zatrudnionych na etat,

Brak struktur wdrozeniowych na poziomie
LOT-6w (obszarow lokalnych)

Czes$¢ ciekawych pomystow nie zostata
zgloszona z powodu braku podmiotu
koordynujacego (zglaszajacego) lub braku
czasu na ich opracowanie

Trudnosci w opracowywaniu produktow
(projektow) o charakterze ponadlokalnym

Stosunkowo niewielka liczba projektow zostata
zgloszona w obszarze tematyki stricte morskiej
oraz kultury kaszubskiej i kociewskiej

Brak lub stabo uwzglednione niektore istotne
wyrdzniki regionu takie jak: Cystersi, Zakon
Krzyzacki, zabytki hydrotechniczne Zutaw,
latarnie morskie

Brak wyréznikow czerpiacych z tradycji
gwarowych i zasobow folkloru

,.Biale plamy” — brak zgtoszonych projektow
z niektérych waznych obszaréw turystycznych,
np. Kociewie, Pétwysep Helski, Powisle

Staba koordynacja projektow na poziomie
obszaréw geograficznych, np. Pojezierzy,
Zulaw, pasa wybrzeza

Nastgpito widoczne podniesienie poziomu
$wiadomosci 1 wiedzy w zakresie kreacji
produktéw turystycznych w Regionie

Nastapita wyrazna aktywizacja obszarow
lokalnych zainteresowanych rozwojem
turystyki, w tym poprzez LOT-y

Utworzono platforme dla lepszej wspolpracy,
w tym komunikacji (wymiana informacji,
marketing) lokalnych srodowisk oraz
obszarow administracyjnych

Wzmocnienie wizerunku i roli PROT,
jako jednostki koordynujace;j i inicjujace;j
dziatania istotne dla konkurencyjnosci
turystycznej wojewodztwa

Wzmocnienie tozsamos$ci zaréwno lokalne;j,
jak i regionalnej Pomorza

Zostala przetarta droga dla kontynuacji
programu w latach kolejnych

Uporzadkowanie wielu pomystow
juz funkcjonujacych w $§wiadomosci,
lecz nigdy nie opracowanych jako produkty

Zapoczatkowano powstanie grupy
pionierskich pomystéw i koncepcji
na produkt turystyczny Pomorza,
w tym np. Szlak Basni Pomorskich

Program zapoczatkowal proces wymiany
informacji, dos§wiadczen oraz integracjg

prac pomigdzy obszarami lokalnymi,

gdzie z reguly powstaja koncepcje produktow
oraz sa one wdrazane

Pozytywny odzew i nastawienie wielu
instytucji, organizacji oraz podmiotow
rynkowych do obszaru idei Programu
oraz planéw jego realizacji

Opracowano fiszki projektowe umozliwiajace
programowanie i finansowanie dziatan
produktowych ze wsparciem funduszy
zewngtrznych

Zrédlo: opracowanie wlasne PART S.A.
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5.2.

5.3.

Dalsze kroki — co jest potrzebne dla osiagniecia zakladanych celow?

Kontynuacja programu w latach kolejnych, w tym w roku przysztym. Nadal wiele
rozwigzan nie zostalo uwzglednionych z powodu braku uszczegélowionych
wnioskoéw lub koncepcji realizacji;

Platforma wdrozeniowa — konieczne jest okreslenie zasad funkcjonowania silnych
struktur w obszarze wdrazania produktow, w tym lokalnych na poziomie
wykonawczym oraz regionalnych na poziomie doradczym, koordynujacym
oraz wspierajacym;

Okreslenie efektywnych mechanizméw 1 narzedzi dla wsparcia realizacji
zglaszanych koncepcji;

Inicjowanie na poziomie regionu procesOw opracowywania koncepcji produktow,
istotnych dla Regionu, ktore do tej pory nie zostaly zgltoszone w trakcie realizacji
programu (m.in. wskazywanych w opracowanej przez PART S.A. ekspertyzie
»Uwarunkowania Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Pomorskim™);

Opracowanie zatozen polityki portfela produktéw turystycznych Pomorza
— koncepcja produkt mix;

Opracowanie koncepcji, strategii marki — w przypadku produktow do tego
wskazanych (rekomendowanych);

System wsparcia ze strony doradztwa, wzmocnienia kadrowego, potencjatu
ludzkiego;

Opracowanie konkretnych projektow w ramach poszczegdlnych produktow
oraz harmonogramow ich realizacji;

Opracowanie dokumentéw okreslajacych pojemnos¢ turystyczna i1 pojemnosé
srodowiskowa (przyrodnicza) poszczegélnych obszar6w recepcyjnych w celu
zapewnienia zrownowazonego rozwoju produktow;

Program wspierajacy wdrazanie, m.in. w zakresie pilotazu, montazu finansowego,
promocji, szczegotowej dokumentacji (jesli jest taka koniecznosc);

System rekomendacji jako$ciowej — opracowanie podstawowego kanonu zasad
dobrej jakosci, w tym w obszarze architektury, wizualizacji, zasobow ludzkich.

Obszary koncentracji — na co nalezy zwrdci¢ uwage w pierwszej kolejnosci ?

KOOPERACJA — SZEROKIE PARTNERSTWO — wykorzystywanie synergii
w wielu obszarach rozwoju produktu, np. Szlak Bursztynowy, tematy historyczne,
turystyka aktywna na pojezierzach. Wykorzystanie do rozwoju produktu zar6wno
potencjalu naukowego, przedsigbiorcow branzy turystycznej, przedsigbiorstw
okototurystycznych, jak i samorzadow.
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KOORDYNACJA - na poziomie LOT, ROT, krajowym (POT, PART); oferta
produktowa powinna odzwierciedla¢ potencjat waloréw turystycznych Pomorza,
jego charakter oraz uwarunkowania geograficzno — kulturowe.

JAKOSC — krytyczny czynnik aspektu jakosci, bardzo tatwo ,spali¢ rynkowo”
nawet najlepszy pomyst, konieczna weryfikacja, konsultacje 1 wspoipraca
z najlepszymi specjalistami.

ZASOBY LUDZKIE - niezbedne jest wzmocnienie potencjalu zasobow
ludzkich, obecnie LOT-y nie sa odpowiednio silne kadrowo do efektywnego
wdrazania i zarzadzania — niezbedne wsparcie kadrowe (Wojewddzki i Powiatowe
Urzedy Pracy, Urzad Marszatkowski).

MARKETING - uswiadomienie istnienia produktu, przekonanie do jego
walorow 1 atutow, wyrdznienie na rynku, opracowanie planu marketingowych,
komunikacji, koncepcji marki.

WERYFIKACJA RYNKOWA - etap pilotazu, testowania produktu
oraz ewentualnej jego modyfikacji i rozwoju.

ZROWNOWAZONY ROZWOJ — niezbedne jest programowanie dziatan
w tym inwestycji w oparciu o analizy srodowiskowe. Doswiadczenie innych panstw
wskazuje, ze brak takich analiz uniemozliwia zastosowanie zasad rozwoju
przyjaznych srodowisku w pozniejszym okresie.

WYKORZYSTANIE POTENCJALU - kontynuacja programu w kolejnych
latach, istnieje wiele potencjalnych pomystéw wymagajacych szczegdtowego
opracowania.

KONTYNUACJA - konieczno$¢ kontynuacji, rozwoju produktow, ciaglego
dostosowywania do zmian i potrzeb rynku.

OBSZARY KRYTYCZNE - uwzglednienie obszarow krytycznych,
zapewniajacych  spdjnos¢ realizowanych koncepcji  (okre$lonych  m.in.
w ,, Ekspertyzie uwarunkowan rozwoju turystyki w wojewodztwie pomorskim”),
takich jak:

e Turystyka miejska — tzw. city breaks, konieczne konkurencyjne rozwiazania
w zakresie turystyki miejskiej, w tym w oparciu o zréznicowane walory i ofertg
turystyczng Trojmiasta, mozliwosci objecia oferta obszaréw sasiednich
(np. turystyka miejska + turystyka aktywna, edukacyjna, zdrowotna);

e Pas wybrzeza oraz gmin przyleglych — przedtuzanie sezonu turystycznego
na wybrzezu 1 pojezierzach (turystyka zdrowotna, specjalistyczna,
konferencyjna);

e Wypoczynek pojezierny oraz na obszarach lesnych — kreacja rozwiazan
dotyczacych zagospodarowania turystycznego obszaru pojezierzy oraz
kompleksow lesnych;
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e Szlaki tematyczne, w tym kulturowe opracowane jako zintegrowane produkty
turystyczne;

e Tozsamos$¢ regionu Pomorza — produkty podkreslajace tozsamos$¢ regionalna
i lokalna, w tym dot. kultury kaszubskiej, kociewskiej, historii regionu, aspektu
dziedzictwa  Morza  Battyckiego, @ wyr6znikow  oferty  biznesowej
oraz dziatalno$ci naukowej (turystyka konferencyjna);

e Produkty miejsca — zwigzane z mozliwosciami zagospodarowania obszarow

miejsca;

e Produkty strefowe — dotyczace spdjnego rozwoju turystycznego krain,
np. Zutaw, Pojezierza Kaszubskiego, Kociewia i Powisla;

e Produkty lokalne — mogace istotnie przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia

przychodow zturystyki oraz zwigkszenia zatrudnienia w profesjach
okototurystycznych.

5.4. Zalozenia systemu wsparcia rozwoju produktow turystycznych na poziomie

regionalnym

System wsparcia na poziomie regionalnym powinien zaklada¢ kilkustopniowy
mechanizm oddzialywania na budowe iefekty wdrazania produktow turystycznych
(w tym ich komercjalizacji, opracowywania szczegétowych projektow technicznych,
finansowych oraz programoéw operacyjnych):

Funkcja informacyjna, nadzorujaca i scalajaca ideg¢ rozwoju konkurencyjnych
produktéw turystycznych na Pomorzu — w tym relacjonowanie i propagowanie
efektow oraz postgpow prowadzonych prac w zakresie tworzenia koncepcji
i komercjalizacji produktéw, poszukiwania mozliwych korzysci synergicznych
w obszarze regionalnym iponadregionalnym, udostgpniania posiadanych
informacji, badan, sprawozdan, opinii;

Lobbowanie na poziomie lokalnym, subregionalnym, regionalnym oraz krajowym
wdrazanych koncepcji;

Wsparcie bezposrednie — narzedzia finansowe, operacyjne, programy operacyjne,
dokumentacja projektowa, studia wykonalnosci, dokumentacja metodologiczna
ibadawcza (testy rynkowe koncepcji), na podstawie okreslonych programow
1 zasad, niektore rekomendowane propozycje kryteriow:

— Wspieranie w pierwszej kolejnosci projektow w obszarze produktow
turystycznych istotnych dla wizerunku regionu, spojnych z charakterem walorow
oraz tozsamosci regionu, w tym o istotnym potencjale oddziatywania na inne
obszary rozwoju;

— Preferowanie rozwiazan o najbardziej rozwinigtym ,zapleczu” w zakresie
wdrozenia produktu, w tym bazy technicznej oraz zasobow 1 struktur
organizacyjnych;
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— ,,Pula progresywna” — system dofinansowan progresywnych w przypadku
wigkszych projektow, gwarantujacy zwigkszanie puli dotacji dla skutecznego
wdrozenia produktu na rynku lub zakladanego etapu wdrazania np. wytyczenie
i oznakowanie szlaku, budowa i uruchomienie pierwszej stanicy w systemie
szlakow kombinowanych;

— Zasada ,,premii od sukcesu”, czyli gwarantowanie S$rodkow na rozwoj
w przypadku potwierdzonych, istotnych efektéw wdrozenia (np. liczba turystow,
liczba zatrudnionych osob itp.);

— ,,Pierwszy krok” — granty startowe, $rodki w zakresie mozliwosci zwigkszenia
skutecznosci wdrozenia rynkowego produktu, w tym badania jakos$ciowe, testy
rynkowe (etap pilotazu), promocjg, szkolenie o0s6b (operatoréw), wybrane
dzialania w zakresie promocji i propagowania produktu;

— Podnoszenie jakos$ci produktu — dotacje w obszarach zwiazanych z poprawa
jako$ci planowanych produktow, w tym w poréwnaniu do analogicznych
produktéw na rynku (m.in. konkursy dot. rozwiazan architektonicznych,
koncepcyjnych, technicznych, wspieranie prac naukowych w zakresie innowacji
produktu poprawiajacych ich jako$¢, wprowadzenia systemow jakosci);

— Wspieranie w pierwszej kolejnosci rozwoju produktéw obejmujacych swoim
zasiggiem jak najwigksze obszary wojewodztwa, majacych np. charakter
tancuchowy, czyli koncepcji modelowych;

— Wspieranie produktow w zakresie rozwigzan modelowych, eksperymentalnych,
o istotnej funkcji dla konkurencyjnosci turystyki na Pomorzu, w tym w obszarze
turystyki morskiej, kulturowej i miejskiej, wypoczynku na pojezierzach, rozwoju
oferty w zakresie turystyki aktywnej, zdrowotnej, edukacyjnej oraz koncepcji
produktowych majacych na celu wydtuzanie sezonu turystycznego;

— Kierowanie si¢ regutami polityki produktu mix regionu (obszar kompetencji
PROT), w tym w zakresie mozliwosci przeptywdw gotowkowych pomiedzy
produktami.

e Horyzontalny system wparcia:

— Doradztwo — konsulting, w tym dotyczacy jakosci, budowy marki, marketingu
produktu;

— Badania — prowadzone w obszarze regionu, takze jakoSciowe, skupione
na okre$lonych grupach problemow i zagadnien lub testéw rynkowych koncepcji
nowych produktow;

— Promocja produktéow, w tym organizowanie study tour, zdjgcia oraz szata
graficzna folderéw, oferowanie wspolnego udziatu na targach itp.;

— Szkolenia na potrzeby kadry zarzadzajacej, wdrazajacej i opracowujacej
produkty.

e Monitorowanie i koordynowanie (posrednie i bezposrednie) prowadzonych dziatan
w zakresie rozwoju produktu, w tym wplywanie na efekty procesu wdrozenia,
jakos¢ oraz konkurencyjno$¢ produktow;
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Aktywizowanie procesow poprawy jakosci i konkurencyjnosci — badania dot. opinii,
percepcji, wizerunku — publikacje dotyczace badan, zestawienia porownawcze;
Inicjowanie i koordynacja istotnych przedsigwzig¢¢ dla rozwoju i konkurencyjnosci
wojewddztwa, w tym dot. np:

— Mozliwosci  przedluzenia sezonu turystycznego na obszarach szczegdlnie
podatnych na dziatania czynnika sezonowosci (obszar Wybrzeza);

— Produkty ukierunkowane na specyficzne potrzeby, majace zagospodarowac
potrzeby potencjalnych iobecnych grup turystéw odwiedzajacych region
(zwigkszenie przychodow, wykorzystanie posiadanego potencjatu);

— Strategicznych ~ obszarow  polityki  portfela produktu — podnoszenie
konkurencyjno$ci rynkowej regionu w zakresie wypoczynku aktywnego, oferty
turystyki uzdrowiskowej i zdrowotnej;

— Projekty innowacyjne w zakresie wybranych obszaro6w np. turystyka osob
niepetnosprawnych, turystyka uczestniczaca i turystyka edukacyjna na obszarach
chronionych;

— Projekty strategiczne zaréwno dla turystyki oraz obszaru ochrony dziedzictwa
kulturowego — np. Trakt Krolewski w Gdansku, budowa Muzeum (Centrum)
Solidarnosci, odtworzenie Teatru Szekspirowskiego.

Wspieranie metodologiczne — informowanie o nowoS$ciach, osiagni¢ciach nauki,
projektach transgranicznych, planowanych obszarach koncentracji dziatan
promocyjnych przez PROT i POT;

Opracowania modelowe — prowadzenie projektow modelowych dla okreslonych
obszar6w rozwoju produktow, gléwnie dotyczacych zagadnien wysoce
specjalistycznych oraz mozliwych do wdrazania w roéznych miejscach regionu,
np. parki podwodne — turystyka wrakowa, skanseny archeologiczne, ozywianie
atrakcji ,,Muzea XXI wieku”, ZOA — zintegrowane obszary agroturystyczne;

Rekomendowane  dzialania na  poziomie LOT-6w  (jednostek lokalnych
odpowiedzialnych za wdrazanie produktow oraz wsparcie realizacji programu rozwoju
produktéw na poziomie lokalnym):

Wdrazanie poszczegolnych koncepcji i rozwigzan;
Budowa lokalnych platformy rozwoju i wparcia produktu;
Ksztattowanie lokalnych struktur organizacji i zarzadzania;
Pozyskiwanie réznych zrodet wsparcia;

Wspolpraca z branza lokalna, samorzadem, organizacjami;

Budowa i rozwdj potencjatu dla wdrozenia projektow (produktow).
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5.5. Wskazowki i rekomendacje dotyczace potencjalnych zrodel finansowania

Srodki z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego moga w zasadzie by¢ wydane
wylacznie na infrastrukturg, a przynajmniej taka zasad¢ przyjeto w naszym kraju.
Skutkuje to tym, ze wszelka pomoc dla turystyki ze ZPORR, z dziatan, ktoére wsparte
sa z EFRR, beda objete ta zasada. Chodzi tu o dziatania: 1.4, 3.1, 3.2%, 3.3 — bo w tych
dzialaniach jest formalnie mowa o turystyce. Wyjatek stanowi wsparcie
na duze projekty promocyjne o wartosci wigkszej niz p6l miliona euro, dostgpne
w ramach dziatania 1.4. Z Dziatania 3.1 (Rozwoj obszaréw wiejskich) nie moga
korzysta¢ projekty zlokalizowane w miejscowosciach mniejszych niz 5 tys.
mieszkancow (niezaleznie od tego, czy maja status miasta czy wsi). Dla nich dostgpne
jest wsparcie z Sektorowego Programu Operacyjnego Restrukturyzacja i Modernizacja
Sektora Zywnosciowego i Rozwoj Obszarow Wiejskich - Dziatanie 2.3 Odnowa wsi
oraz Zachowanie i Odnowa Dziedzictwa Kulturowego, ale rowniez wylacznie
na dzialania infrastrukturalne. Projektodawca moze by¢ jednak wylacznie gmina
lub instytucja kultury prowadzona przez gming.

W wypadku projektow tzw. ,,migkkich” sytuacja nie jest prosta — trzeba probowac
je organizowac szukajac wsparcia ze §rodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego,
gtownie z tych w ramach drugiego priorytetu ZPORR. Najlepszym potencjalnie zrodlem
jest Dziatanie 2.1 - Rozwd¢j umiejgtnosci powiazany z potrzebami regionalnego rynku
pracy i mozliwosci ksztalcenia ustawicznego w regionie. Generalnie dostgpne sa w jego
ramach trzy typy dziatan: szkolenia (dla ludzi pracujacych), praktyki zawodowe
(dla ucznidw szkot ponadgimnazjalnych i dla studentdow) oraz badania i analizy.
Wszystkie one musza wskazywac na zwiazek z potrzebami regionalnego (pomorskiego)
rynku pracy. Do otrzymania dofinansowania kwalifikuja si¢ m.in. nast¢pujace rodzaje
dziatan turystycznych:
e Badania i analizy zwiazane z lepszym wykorzystaniem potencjatu ludzkiego
na potrzeby turystyki;
e Szkolenia dla pracownikow LOT-6w — moga by¢ potaczone z przygotowaniem
materialow promocyjnych i wydaniem ich;
e Praktyki zawodowe — moga by¢ to praktyki np. w centrach informacji turystycznej,
musza one by¢ dla studentow kierunkow, ktore nie maja obowiazkowych praktyk.
Doé¢ problematyczne wydaje si¢ skorzystanie ze $rodkow na promocje w ramach
Dziatania 1.4 przez organizacj¢ typu NGO. Oficjalna interpretacja Rzadowego Centrum
Legislacji mowi, ze nie ma tu problemu jesli chodzi o samorzady, ich nie dotyczy
z powoddéw oczywistych zasada de minimis. Natomiast nie ma tam mowy

2 Z pomocy w ramach Dzialania 3.2 mogq korzystaé podmioty z wigkszo$ci powiatow
wojewodztwa pomorskiego z wyjqtkiem powiatow: miasto Sopot, miasto Gdynia, puckiego,
nowodworskiego i kartuskiego.
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o organizacjach pozarzadowych. Wszelkie wigc dziatania zmierzajace do pozyskania
$rodk6w na promocj¢ musza wpierw polega¢ na upewnieniu si¢ co do zasady
potraktowania NGO w wypadku tego dzialania. Istnieje ryzyko, ze zostanie zastosowana
zasada de minimis.

Dla samorzadow, jednostek przez nie prowadzonych, innych organizacji o cechach
organizacji publicznej jak i dla niektérych organizacji pozarzadowych jest tez dostgpna
$ciezka migdzyregionalna Inicjatywy Wspdlnotowej Interreg III C. Kazdy projekt
realizowany w ramach tej Sciezki musi mie¢ co najmniej 3 partnerow z réznych krajow
Unii Europejskiej, Europejskiego Obszaru Gospodarczego (EOG) Ilub krajow
stowarzyszonych z UE, przy czym wiodacym partner musi by¢ z kraju unijnego.

Inicjatywa Wspdlnotowa Interreg III jest realizowana ze S$rodkow funduszy
strukturalnych jednak wptyw na dokumenty programowe przez strong polska
jest niewielki — w wypadku Interreg III C jest on odgoérnie narzucony na cala Unig
z zachowaniem tzw. regionalizacji (Polska geograficznie nalezy czesciowo do regionu
potocnego, ktorego sekretariat jest w Niemczech, a czg¢sciowo do wschodniego,
z sekretariatem w Austrii). W wypadku Interreg III A wypracowane sa tzw. wspdlne
dokumenty programowe, odrebne na kazda granice. Jednostka wdrazajaca jest wspolna
i ulokowana w jednym z dwoch krajow — w Polsce ulokowane sa jednostki wdrazajace
na granicg polsko-stowacka i do zintegrowanego programu na granicg Polski z Ukraing
i Bialorusia (ktore jako kraje nie nalezace i nie kandydujace do Unii Europejskiej
nie maja bezposredniego odpowiednika Inicjatywy Wspolnotowej Interreg — po ich
stronie dostepny jest program unijny TACIS Crossborder).

Ponadto, w specyficznych sytuacjach, moga by¢ dla podmiotéow dziatajacych
w dziedzinie turystyki dostgpne $rodki nie przeznaczone wprost na turystyke,
ale mogace mie¢ z nimi powiazanie:

o SPO WKP Dziatanie 2.4 Wsparcie dla przedsigwzig¢ w zakresie dostosowywania
przedsigbiorstw do wymogdéw ochrony s$rodowiska — dla MSP 1 duzych
przedsigbiorstw na przedsiewzigcia z zakresu ochrony srodowiska;

e« ZPORR Dziatanie 2.5 Promocja przedsigbiorczoci — granty i doradztwo
na rozpoczgceie dziatalno$ci gospodarczej;

o ZPORR Dziatanie 3.5 Lokalna infrastruktura spoteczna, poddziatanie 3.5.1 lokalna
infrastruktura edukacyjna i sportowa — samorzady i organizacje pozarzadowe
na dziatania z zakresu edukacji i sportu;

o Inicjatywa Wspolnotowa EQUAL Temat F: Wspieranie zdolnosci dostosowania sig
firm 1 pracownikéw do strukturalnych zmian gospodarczych oraz wspieranie
wykorzystania technologii informacyjnych i innych nowych technologii —
partnerstwa na rzecz rozwoju dla utrzymywania zatrudnienia oso6b zagrozonych
utrata pracy ze wzgledu na niski poziom kwalifikacji;
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5.6.

Srodki EOG. Sa to pieniadze Norweskiego Instrumentu Finansowego oraz
Europejskiego Obszaru Gospodarczego. Moga by¢ wydane na rézne cele, a wnioski
(w jezyku angielskim) sktada si¢ do Ministerstwa Gospodarki i Pracy. Preferowane
beda wnioski infrastrukturalne wpisujace si¢ w jaki§ okreslony ,.temat” (cykle
zwiazanych z soba projektow). W wypadku samorzadow dofinansowanie moze
wynie$¢ nawet 85 % kosztow kwalifikowanych. Priorytety, w ramach ktoérych moga
si¢ znalez¢ wnioski turystyczne to: Promowanie zrdwnowazonego rozwoju poprzez
lepsze wykorzystanie zasobow i zarzadzanie (wnioski si¢ sktada w Ministerstwie
Srodowiska), Ochrona kulturowego dziedzictwa europejskiego, w tym transport
publiczny i odnowa miast (wnioski do Ministerstwa Kultury), a takze Rozwdj
zasobow ludzkich poprzez m.in. promowanie wyksztatcenia i szkolen, wzmacnianie
w samorzadzie i jego instytucjach potencjatu z zakresu administracji lub shuzby
publicznej, a takze wspierajacych go procesow demokratycznych (wnioski sktada
si¢ do UKIE).

Europejskie zrodla dofinansowania wybranych produktow turystycznych

Morska turytyka wrakowa
Interreg III C + ZPORR 2.1; PHARE 2003; EOG priorytet Ochrona Kulturowego
Dziedzictwa Europejskiego, w tym transport publiczny i odnowa miast.

Bursztynowy Kurort Baltyku
ZPORR 3.2, ZPORR 2.1, EOG priorytet Ochrona Kulturowego Dziedzictwa
Europejskiego, w tym transport publiczny i odnowa miast.

Szlak Zamkow Gotyckich
Interreg III C, ZPORR 1.4

Szlak Mennonitow
SPO Restrukturyzacja 2.3, 2.4, ZPORR 2.5, ZPORR 2.4

Sop

ot, Sport & Spa

ZPORR 3.5, ZPORR 1.4

Szlakiem historii Europy XX wieku
EOG priorytet Ochrona Kulturowego Dziedzictwa Europejskiego, w tym transport
publiczny i odnowa miast, ZPORR 2.1

Stupski Bursztynowy NiedZwiadek Szcze$cia
ZPORR 1.4, ZPORR 2.1

Faktoria handlowa w Pruszczu Gdanskim
ZPORR 3.2, EOG priorytet Ochrona Kulturowego Dziedzictwa Europejskiego,
w tym transport publiczny i odnowa miast, ZPORR 2.1
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Szlak elektrowni wodnych na Raduni
SPO Restrukturyzacja 2.3, ZPORR 3.1, EOG, priorytet Promowanie zrownowazonego
rozwoju poprzez lepsze wykorzystanie zasobow i zarzadzanie.

Szlak najstarszych elektrowni wodnych w Europie w P.K. ,,Dolina Stupi”
SPO Restrukturyzacja 2.3, ZPORR 3.1, EOG, priorytet Promowanie zrownowazonego
rozwoju poprzez lepsze wykorzystanie zasobow i zarzadzanie.

Kraina w Krate
SPO Restrukturyzacja 2.312.4

Wies rybacka
SPO restrukturyzacja 2.3, ZPORR 3.4 (firmy), ZPORR 2.1

Uzdrowisko Krynica Morska
SPO Restrukturyzacja 2.3, ZPORR 1.4

Kolej retro na Pomorzu
EOG priorytet Ochrona Kulturowego Dziedzictwa Europejskiego, w tym transport
publiczny i odnowa miast, ZPORR 1.4

Magia Kaszub. Szlakiem pomorskich basni
Kultura 2000, ZPORR 2.1

Kaszubskie Morze — Aktywne Wdzydze
SPO Restrukturyzacja 2.3, EOG, priorytet Promowanie zréwnowazonego rozwoju
poprzez lepsze wykorzystanie zasobow i zarzadzanie

Kaszubski Stok — Lysa Goéra
ZPORR 3.1, ZPORR 3.5

Kalwaria Wejherowska
ZPORR 3.2

Mig¢dzynarodowy zlot mitosnikow starych samochodéw ,,Fan Club Garbi”
Kultura 2000

Wedrowki z LOT-em Gdynia

ZPORR 2.1

Rewitalizacja parku Chrobrego

ZPORR 3.2

Wody Blekitnej Krainy — Lubowidz

SPO Restrukturyzacja 2.3

Kamienne $lady czasu w Blekitnej Krainie

EOG priorytet Ochrona Kulturowego Dziedzictwa Europejskiego, w tym transport
publiczny i odnowa miast, ZPORR 2.1
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Szlakiem dworkéw i palacow Pélnocnych Kaszub
ZPORR 2.1

Kajakowy szlak gornej Brdy
SPO Restrukturyzacja 2.3, 2.4, ZPORR 2.4

Bytow miastem joggingu
ZPORR 3.5
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Zalacznik 1. Wykaz os6b i instytucji uczestniczacych w I Etapie Programu

e  Baltycki Instytut Gmin - Michat Gorski, Janusz Barchanski, Patryk Byczkowski

e  Centralne Muzeum Morskie - Iwona Pomian, Katarzyna Dudzinska

e  Gdanska Organizacja Turystyczna - Matgorzata Wierzbinska

e  Europejska Fundacja Ochrony Zabytkéw - Aleksandra Kociotkowska

e  Fundacja Centrum Solidarnos$ci - Danuta Kobzdej, Joanna Umbras

e  Fundacja ,,Mosty Zamiast Murow” - Dagmara Paturalska

e Kaszubska Izba Gospodarcza w Koscierzynie - Edward Swierk

e  Krajowe Stowarzyszenie Promocji Obszarow Wiejskich - Mariusz Jablonski

e  LOT Gdynia - Andrzej Krzywicki, [rmina Jazgarska, Marzena Usarek, Agnieszka Walczak
e LOT Leba - Hanna Wolska, Krystyna Pusz, Wojciech Pietruszewski

e LOT Ustka - Dorota Siwinska

e LOT,Ziemia Wejherowska” - Arkadiusz Szczygiet

e LOT,Ziemia Cztuchowska” - Dorota Nowak-Kurzec

e LOT Ziemia Lgborska - Roman Kal, Maciej Burzynski

e  Malborska Organizacja Turystyczna - Marek Charzewski

e (Oddziat Regionalny PTTK w Gdansku - Hanna Wielesiuk

e  Oficyna Jana Pawta II - Katarzyna Ggba

e Ofsrodek Informacji Turystycznej w Shupsku: - Monika L.obza

e Osrodek Sportu i Rekreacji w Bytowie - Andrzej Dolecinski, Dorota Kuzio

e Park Kulturowy Fortyfikacji Miejskich ,,Twierdza Gdansk™ - Sylwia Bryta

e  PBP Orbis-Travel o/Gdansk - Bogdan Donke

e  PKP Cargo sp. z 0.0. - Jan Polomski, Zenon Osowicki

e  Pomorski Urzad Wojewodzki - Bozena Jaskulska

e Pomorskie Towarzystwo Mitosnikow Kolei Zelaznych - Jarostaw Lipinski

e Powiatowe Centrum Gospodarki i Edukacji Europejskiej - Antoni Winskowski

e Regionalna Dyrekcja lasow Panstwowych w Gdansku - Matgorzata Fudata

e  Stowarzyszenie Gmin ,,Polskie Zamki Gotyckie” - Izabela Narozniak

e  Stowarzyszenie Produktow Markowych Turystyki Wiejskiej ,,Stupia” - Henryk Soja
e  Stowarzyszenie ,,Zulawy Gdanskie” - Janusz Golinski

e  Stowarzyszenie Rozwoju Turystycznego Gmin ,,Liwa” w Kwidzynie - Agnieszka Krupa
e Stowarzyszenie Turystyczne Kaszuby - Lokalna Organizacja Turystyczna - Aleksandra Moll
e  Starostwo Powiatowe w Cztuchowie - Aleksander Gappa

e  Starostwo Powiatowe w Nowym Dworze Gdanskim - Marcin Gtowacki

e  Starostwo Powiatowe w Stupsku - Joanna Ortowska

e  Starostwo Powiatowe w Starogardzie Gdanskim - Tomasz Wiczynski

e  Starostwo Powiatowe w Sztumie - Rafat Zamojski

e  Starostwo Powiatowe w Tczewie - Piotr Korczewski
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e  Starostwo Powiatowe w Wejherowie - Beata Pietrzak

e  Telewizja Polska Oddzial Gdansk - Katarzyna Sendek

e  Urzad Gminy Drzycim - Jozef Gawrych

e  Urzad Gminy Pruszcz Gdanski - Sebastian Jasiak, Marta Jaskiewicz

e  Urzad Gminy Stegna - Ryszard Goliszek

e  Urzad Gminy Ko$cierzyna - Mirostaw Ebertowski, Krzysztof Lisakowski
e  Urzad Miejski w Cztuchowie - Justyna Trela

e  Urzad Miejski w Gdansku - Urszula Przelaskowska

e  Urzad Miasta Pruszcz Gdanski - Lukasz Kozaczek

e  Urzad Miejski w Czarnej Wodzie - Jan Grzonka

e  Urzad Miejski w Bytowie - Lilianna Grosz

e  Urzad Miejski Leba - Ewa Horanin

e  Urzad Miasta Gdyni - Jacek Olszewski

e  Urzad Miasta w Sopocie - Katarzyna Stawiasz, Agnieszka Perzanowska, Agata Chabierska
e  Urzad Miejski w Stupsku - Elzbieta Wysocka - Cabaj

e  Urzad Gminy i Miasta Pelplin - Nina Wilkos

e  Urzad Miasta w Wejherowie - Jacek Thiel, Renata Bigus

e Urzad Miejski w Brusach — Jerzy Fijas, Anna Miloch

e  Urzad Miasta Krynica Morska - Andrzej Stgpien, Dorota Jaskulska

e  Zwiazek Miast i Gmin Rzeki Wdy - Ryszard Roman

e  Polska Agencja Rozwoju Turystyki S.A. - Jacek Debis, Grzegorz Chocian, Piotr Pawelec

e  Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Pomorskiego -
Marzena Wanagos, Monika Ilisinska, Aleksandra Koltonska, Arkadiusz Zukowski

e  Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna -
Marcin Wozikowski, Beata Mozolewska, Dominika Szulc, Jacek Zdrojewski
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Zalacznik 2. Formularz opisujacy produkt turystyczny (15 stron)

133



Zalacznik 3. Wykaz lokalnych organizacji turystycznych w wojewodztwie

pomorskim

Lp.

Nazwa

Kontakt

LOT ,Bory Tucholskie”

Urzad Gminy w Chojnicach

89-600 Chojnice, ul. 31 Stycznia 56b

e-mail: justyna@urzad.gminachojnice.com.pl
www.borytucholskie.com.pl

Gdanska Organizacja
Turystyczna

80-861 Gdansk, ul. Heweliusza 27
tel. 58/30143 55, e-mail: got-gdansk@wp.pl

LOT Gdynia

Centrum U7
80-437 Gdansk-Wrzeszcz, ul. Wajdeloty 12/13
tel. 58/520 29 01, e-mail: agasz@wp.pl

LOT Kociewie *

Starostwo Powiatowe w Starogardzie Gdanskim
83-200 Starogard Gdanski, ul. Kosciuszki 17
tel. 58/563 35 52, e-mail: kultura@powiatstarogard.pl

LOT w Krynicy Morskiej

Urzad Miasta Krynica Morska

82-120 Krynica Morska, ul. Gornikow 15
tel. 55/247 65 27 w. 41

e-mail: turystyka@krynicamorska.pl

LOT ,teba”

84-360 Leba, ul. 11 Listopada 5a
tel. 59/866 13 60, e-mail: lot-leba@neostrada.pl

LOT Powiatu Gdanskiego *

Starostwo Powiatowe w Pruszczu Gdanskim
83-000 Pruszcz Gdanski, ul. Grunwaldzka 20
tel. 58/683 53 97, e-mail: edukacja@powiat-gdanski.pl

LOT ,Skotawsko”

Pensjonat ,Skotawsko”
Skotawsko, 77-116 Czarna Dgbréwka,

LOT ,Szczyt Wiezyca”

Restauracja Remus, 83-315 Szymbark 76
tel. 58/685 05 29, e-mail: info@danmardomy.pl

10

LOT , Tajemnicze Pogranicze”

Urzad Gminy Liniewo
83-420 Liniewo, ul. Dworcowa 3
tel. 58/687 82 27, e-mail: warczak@wp.pl

11

LOT Ustka

Centrum Informacji Turystycznej
76-270 Ustka, ul. Marynarki Polskiej 87
tel. 59/814 71 70, e-mail: ustka@parr.sulpsk.pl

12

LOT ,Ziemia Cztuchowska”

Powiatowe Centrum Gospodarki i Integracji Europejskiej,
77-300 Cztuchow, ul. Stowackiego 5

tel. 59/834 54 10 w. 36

e-mail: d.kurzec.pcgiie@czluchow.net.pl

13

LOT ,Ziemia Leborska” *

84-300 Lebork, ul. Wyszynskiego 3 (I p.)
tel. 59/86 22 922, e-mail: romankal@o2.pl

14

LOT ,Ziemia Stupska”

Osrodek Informaciji Turystycznej
76-200 Stupsk, ul. Sienkiewicza 19
tel. 59/842 43 26, e-mail: it@um.slupsk.pl

15

Malborska Organizacja
Turystyczna

Starostwo Powiatowe w Malborku
82-200 Malbork, Plac Stowianski 17
e-mail: promocja@powiat.malbork.pl
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Lp. Nazwa Kontakt

Starostwo Powiatowe w Sztumie
82-400 Sztum, ul. Mickiewicza 39, tel. 55/267-74-41,
e-mail: edukacja@powiatsztumski.pl

16 Powislanska Organizacja
Turystyczna

Starostwo Powiatowe w Pucku
84-100 Puck, Plac Wolnosci 1, tel. 58/673 41 94
e-mail: pelnomocnik@starostwo.puck.pl

17 Stowarzyszenie Rozwoju
Pdtnocnych Kaszub ,NORDA”

18 Stowarzyszenie Rozwoju 82-500 Kwidzyn, ul. Warszawska 1
Turystycznego Gmin ,LIWA” * | tel./fax. 55/279 58 12, e-mail: liwa@kwidzyn.pl

Stowarzyszenie Turystyczne 83-300 Kartuzy, ul. Gdanska 26
19 | Kaszuby - Lokalna tel. 58/685-32-30 e-mail: stk@kaszuby.com.pl
Organizacja Turystyczna www.kaszuby.com.pl

20 Stowarzyszenie Turystyczne 81-704 Sopot, ul. Dworcowa 4
Sopot tel. 58/555 08 76, e-mail: sts@sopot.pl

Starostwo Powiatowe w Wejherowie
84-200 Wejherowo, ul. 3 Maja 4
tel. 58/572 94 51, e-mail: europa@powiat.wejherowo.pl

21 Stowarzyszenie Turystyczne
.Ziemia Wejherowska”

* Organizacja w trakcie rejestracji / przeksztatcania w LOT

Zrédlo: dane Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
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Zalacznik 4. Lokalne organizacje turystyczne regionu w ukladzie przestrzennym

Zrédlo: opraCOWanie wlasne PROT (stan na 29 pazdziernika 2004 r.)
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