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1 Analiza zrodet zastanych - zakres, zrodta
i gtowne wnioski

W pracach nad Koncepcjg znalazty zastosowanie zrodta wtérne, w szczegdlnosci zaproponowane przez wykonawce
w koncepcji metodyczno-organizacyjnej. Jednym z najistotniejszych zrédet jest publikacja Szlak Piastowski
w przebudowie - struktura, zarzgdzanie, oferta kulturowo-turystyczna®, w ktérej przedstawiono nowa koncepcje
reorganizacji szlaku i zarzadzania nim. Rozwigzania zaproponowane przez jej autora staty sie podstawa do
redefiniowania samego szlaku i modelu jego funkcjonowania. W publikacji tej znalazty sie takze odniesienia do
marketingu szlaku, w tym do produktu. Zrédta wtérne poéwiecone Szlakowi Piastowskiemu podzieli¢ mozna na kilka
kategorii: zwigzane z jego formalna przebudowa, publikacje naukowe, opracowania dotyczace marketingu szlaku
i znajdujacych sie na nim obiektow, oficjalne strony internetowe i profile w mediach spotecznosciowych, informacje
w mediach analogowych i cyfrowych. Obszarem zainteresowan autoréw Koncepcji byty aspekty zwigzane
z komunikacja marketingowa. Ponadto zwrdcono uwage na zagadnienia dotyczace oferty szlaku i jej dystrybucji,
marki szlaku, wspotpracy i komunikacji wewnetrznej. Czes¢ zrédet zastanych stanowia publikacje historyczne lub dot.
turystyki kulturowej, ktdre zasadniczo nie odnosza sie do marketingu, w tym do komunikacji marketingowej. Tabela
1 przedstawia wnioski z analizy desk research wybranych zrddet zastanych.

Tabela 1: Wnioski z analizy wybranych zrédet zastanych.

zl,(:';g{ga‘;;'raé dto Charakterystyka i gtéwne wnioski

Szlak Piastowski | e  Audyt na potrzeby publikacji przeprowadzono w 2012 roku i stanowi pierwsze kompleksowe
w przebudowie - badanie szlaku. Podkresla on wysoka koncentracje waloréw antropogenicznych, nierbwnomierny
struktura, stopien rozwoju infrastruktury oraz niedostatki w zakresie prezentacji i komunikacji obiektow
zarzgdzanie, tworzacych szlak.

oferta e  Autor skoncentrowat sie na modernizacji i modyfikacji oferty, w tym eventach tematycznych
kulturowo- i lokalnych trasach tematycznych (w zaleceniach znalazt sie m.in. model Swieta Szlaku oraz
turystyczna? integracja eventdw z ofertg szlaku). Zaproponowat spéjny program wystaw i tematyzacje ofert.

Zwrdcit uwage na potrzebe wykreowania pakietéw indywidualnych i grupowych, w tym tras
przekrojowych. Postulaty te zrealizowane zostaty czesciowo.

e Istotnym elementem publikacji jest opis procedury wpisu obiektéw na szlak oraz standardy
udostepniania obiektéw i monitorowanie dotrzymywania tych standardéw.

e  Zwrdcono uwage na oznakowanie obiektéw jako jedno z czterech kryteridéw materialnosci szlaku
oraz mechanizmy monitorowania zachowania jako$ci oferty. Te dwa postulaty zostaty zrealizowane
czesciowo.

e Duzo miejsca poswiecono dostepnosci komunikacyjnej, infrastrukturze szlaku (gastronomia,
parkingi, sanitariaty, ustugi przewodnickie, informacje o noclegach) oraz stronom i portalom
internetowym obiektéw. Rowniez w tym zakresie wdrozenie zaproponowanych rozwiazan jest
czesciowe.

e Jednym z istotniejszych elementéw publikacji jest koncepcja zarzadzania szlakiem. Autor wskazat
na potrzebe powotania Rady Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego i ustanowienie jego
koordynatora. Zaproponowat zakres odpowiedzialnosci i zadar koordynatora, przyktady dziatan
zarzadczych, model finansowy, jak réwniez model wspdtpracy wewnetrznej na rzecz wysokiej
jakosci ustug w zakresie informowania i promowania szlaku. O ile pierwsze z wymienionych
rekomendacji zostaty wdrozone, w zakresie wspotpracy i promocji istniejg niedomagania
utrudniajace zarzadzanie szlakiem.

e W dalszej czesci autor przedstawit zalecenia dot. promocji (jej adresatdéw, wykonawcdw,
instrumentdw, kanatéw), oznakowania szlaku, jak réwniez personelu (przewodnikdéw po szlaku,
pracownikéw obiektéw oraz informacji turystycznej). Realizacje tych zalecen oceni¢ nalezy jako
staba.

IMikos von Rohrscheidt, A., Szlak Piastowski w przebudowie - struktura, zarzgdzanie, oferta kulturowo-turystyczna, Proksenia,
Krakdw, 2013.
2Ibidem.
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Raport z audytu Wymienione opracowania stanowig zrédto kompleksowej i wyczerpujacej informacji w zakresie
Szlaku owczesnego potencjatu turystycznego obiektéw zlokalizowanych na dwdch przecinajacych sie

Piastowskiego®

Raport z badan
turystow

w obiektach
Szlaku
Piastowskiego *

Szlak Piastowski
Wyniki
waloryzacji
potencjatu
turystyczno-
kulturowego®

Opis potencjatu
turystycznego
wybranych
obiektow na
Szlaku
Piastowskim

w wojewddztwie
kujawsko-
pomorskim®

trasach: wschdd-zachdd (13 obiektéw) i potnoc-potudnie (10 obiektéw) w dwdch wojewddztwach.
Pierwsze z opracowan diagnozuje nie tylko potencjat obiektéw, ale takze poziomy organizacyjne
szlaku oraz atrakcyjno$¢ i poziom ustug turystycznych. Autor prezentuje wnioski z badania stanu
szlaku w zakresie obiektdw i ich oferty, otoczenia, dostepnosci komunikacyjnej, dwczesnego
modelu koordynacji szlaku jako liniowego produktu turystycznego. Propozycje modyfikacji
i korekty systemu szlaku stanowig adaptacje i rozwiniecie zalecen zawartych w publikacji Szlak
Piastowski w przebudowie - struktura, zarzgdzanie, oferta kulturowo-turystyczna. Cze$¢ wnioskow
z audytu (m.in. w zakresie dostepnosci obiektow, ich oznaczenia, infrastruktury parkingowej,
sanitariatéw) stracita na aktualnosci. Inne (m.in. dot. ustug przewodnickich, personelu obstugi,
promocji, infrastruktury noclegowej, gastronomicznej i zagospodarowania wolnego czasu) s nadal
duzym wyzwaniem i wymagaja szczegélnej uwagi.

Raport z badan turystéow w obiektach Szlaku Piastowskiego. Z uwagi na czas, w jakim wykonano
badanie (2012 roku), jego wyniki stracity na aktualnosci. Zmienit sie model zachowan turystéw, ich
motywacje, potrzeby i preferencje, na co istotny wptyw miat rozwéj medidéw elektronicznych.
Obecnie turysci maja inne oczekiwania w zakresie dostepu do informacji o ofercie i jej konsumpgiji.
Koncentruja sie na przezyciach, a Internet i nowoczesne technologie maja kluczowe znaczenie
w poszukiwaniu i wyborze oferty. Wnioski z badania - m.in. w zakresie niewystarczajacej oferty
noclegowej i gastronomicznej, demotywujacej do korzystania z cato$ciowej oferty, niewystarczajaca
kompleksowa oferta dla rodzin, bardzo staba promocja szlaku jako systemu w jego obiektach - sg
nadal aktualne. Zalecane mozliwo$ci wykorzystania raportu w zakresie tworzenia oferty, promocji,
planowania strategicznego i szkolenia kadr zostaty wykorzystane cze$ciowo. Nadal przydatna moze
by¢ metodyka przeprowadzania badan (od 2012 roku nie byty wykonywane takie badaniai dziatania
promocyjne sa w duzej mierze prowadzone ,intuicyjnie”).

Szlak Piastowski Wyniki waloryzacji potencjatu turystyczno-kulturowego zawiera ocene potencjatu
szlaku wedtug stanu na kwiecien 2009 roku (postac szlaku sprzed modernizacji) w 4 kategoriach:
potencjalne cele turystyki kulturowej, pozostata oferta spedzania wolnego czasu, infrastruktura
turystyczna i komunikacyjna, pozostate czynniki wptywajace na atrakcyjnosé (m.in. krzyzowanie sie
z innymi szlakami). Autor opracowania zidentyfikowat w oparciu o badanie mocne i stabe strony
szlaku z punktu widzenia turystyki kulturowej. Jest to jedyna taka analiza na przestrzeni lat. Za atuty
szlaku uznano jego tematyke, autentycznos$é, jak réwniez ,materializacje” w przestrzeni. Stabymi
stronami okazato sie nieidentyfikowanie sie obiektéw ze szlakiem, brak oferty dodatkowej
i pakietdbw tematycznych, niedomagania prezentacji na stronach internetowych, ograniczona
dostepnos$¢ kilkunastu obiektéw oraz znajdowanie sie woéwczas na szlaku obiektéw niezwigzanych
z nim tematycznie. Atuty nie stracity na znaczeniu do chwili obecnej, natomiast zniwelowano tylko
kilka stabosci (m.in. usunieto obiekty tematycznie niezwigzane ze szlakiem i poprawiono
dostepnos¢ pozostatych).

Opis potencjatu turystycznego wybranych obiektéw na Szlaku Piastowskim w wojewddztwie
kujawsko-pomorskim zawiera diagnoze 16 obiektow szlaku w regionie. Autor opracowania podzielit
diagnoze na 2 kategorie: opis obiektdw szlaku (stan, tematyzacja, dostepnosd, oznaczenie, parkingi)
oraz opis ich oferty turystycznej. Opracowanie to jest istotne ze wzgledu na rekomendacje dla
kazdego z obiektdw w zakresie ich aktualnego statusu na szlaku, jak réwniez ew. przestanek do
wzmochnienia znaczenia/pozycji.

Znajomos¢

i zainteresowanie
branzy
turystycznej w
Polsce Szlakiem
Piastowskim

w odniesieniu do

Znajomosc¢ i zainteresowanie branzy turystycznej w Polsce Szlakiem Piastowskim w odniesieniu do
turystyki edukacyjnej opisuje wyniki badania przeprowadzonego na przetomie 2010 i 2011 roku
wsréd podmiotéw branzy turystycznej w Polsce. Badanie miato sprawdzi¢ stopien znajomosci
i zainteresowania Szlakiem Piastowskim. Dotyczyto wybranych obiektéw szlaku. Pokazato m.in., ze
najwieksza znajomoscig wsrdd branzy turystycznej charakteryzowaty sie wowczas: Katedra i Ostréow
Tumski w Poznaniu, Kosciét NMP w Poznaniu, Katedra w Gnieznie, Muzeum PPP w Gnieznie
i Muzeum Pierwszych Piastéw na Lednicy. Ze szlakiem identyfikowane byty Biskupin i Kruszwica. Za

3Mikos von Rohrscheidt, A., Raport z audytu Szlaku Piastowskiego przeprowadzonego w okresie od 1 marca do 27 kwietnia 2012 na
zlecenie Rady Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego i UMWW, Poznan, 30 kwietnia 2012.

“Mikos von Rohrscheidt, A., Raport z badari turystow w obiektach Szlaku Piastowskiego przeprowadzonych w okresie od 15 kwietnia
do 15 sierpnia 2012 na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego, 18 wrzesnia 2012.

*Mikos von Rohrscheidt, A., Szlak Piastowski Wyniki waloryzacji potencjatu turystyczno-kulturowego, Turystyka Kulturowa,
www.turystykakulturowa.org, Nr 4/2009, kwiecier 2009.

¢ Kasprowicz, A., Opis potencjatu turystycznego wybranych obiektow na Szlaku Piastowskim w wojewddztwie kujawsko-pomorskim,
Torun, listopad 2013.
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turystyki istotng mozna uznac informacje o czerpaniu przez badanych wiedzy ze stron internetowych JST
edukacyjnej” i obiektow. Profil i model zachowar turystéw wymagaja ponownego zbadania. Badanie odnosi sie

do szlaku sprzed modernizacji i obejmuje nieaktualne juz obiekty.
e  Prezentacjata jest najbardziej aktualnym zrédtem wiedzy nt. oferty szlaku i jej adresatéw. Segmenty

Produkty Lokalne zorientowane zostaty dwojako: w czesci pod wzgledem kryteridw socjo-demograficznych (seniorzy,
na Szlaku rodziny z dzieémi), czeSciowo pod wzgledem kryteriow zwigzanych z motywacja (wielbiciele
Piastowskim® militaridw, turysci zainteresowani historia i archeologia). Produkty lokalne podzielono na 3 gtéwne

kategorie: obiekty, eventy tematyczne i lokalne trasy tematyczne. Jest tutaj takze mowa
o produktach przekrojowych Szlaku Piastowskiego (trasach monotematycznych) i autor wymienia
8 takich tras. Nie funkcjonuja one jednak faktycznie (realnosci nabrata jedna z propozycji: Klasztory
i Mnisi, ktéra znalazta sie w publikacjach promocyjnych szlaku wydanych przez WOT).

Przewodniki e  Przewodnik Wtodzimierza teckiego® opisuje Szlak Piastowski sprzed modernizacji. Jest to bardzo
turystyczne obszerne (248 stron) i kompleksowe wydawnictwo zawierajace m.in. kalendarium historii i opisy
po Szlaku przyrodnicze. Wartosciowe sa szczegbtowe opisy tras i znajdujacych sie na nich obiektdw oraz mapy
Piastowskim i plany. Badanie uzytkownikdéw szlaku mogtoby wykazad, czy i w jakim zakresie jest obecnie

zapotrzebowanie na takie wydawnictwa.

e Informator o Szlaku Piastowskim® po modernizacji zawiera opis miejsc i obiektéw na obu trasach,
z zaznaczeniem obiektdw gwarantowanych i aspirujacych, innych atrakcji znajdujacych sie
w poblizu, jak réwniez mape i krétki opis 4 tras tematycznych. Zawiera informacje o imprezach
o tematyce piastowskiej i archeologicznej, a takze dane teleadresowe obiektow, punktéw
informacji turystycznej w Wielkopolsce oraz wybranych obiektéw noclegowych.

e Wersja informatora o szlaku z 2019 roku!* zawiera aktualizacje obiektdbw w podziale na
gwarantowane i aspirujace. Opisy zostaty skrécone i ograniczone do najwazniejszych informacji, do
ktérych wprowadzono watki narracyjne zwigzane z postaciami Piastow. Przy opisie wiekszosci
obiektow podano dane teleadresowe i warunki zwiedzania. Dodano ciekawostki piastowskie,
rozwinieto opis imprez na szlaku, a informacje o noclegach uzupetniono o cze$¢ kujawsko-
pomorska.

e  Przewodnik Wydawnictwa Plan*? miat kilka edycji. W zaleznosci od edycji pojawiaja sie rézne
oznaczenia szlaku i zmieniata sie zawartos$¢. W wersji z 2010 roku pojawia sie znak szlaku sprzed
modernizacji. W kolejnej wersji jest to znak szlaku w Wielkopolsce, ktéry znalazt sie na turystycznych
znakach drogowych. Zawartos¢ przewodnika (lista obiektéw) rézni sie od szlaku po modernizacji.
Jest rowniez inna niz w przywotywanym wyzej przewodniku Wtodzimierza teckiego (m.in. Cigzen).

Szlak Piastowski | e  Ksiega zawiera opis i zasady stosowania znaku promocyjnego Szlaku Piastowskiego.

Brand Manual® e  Znajduja sie tutaj takze wytyczne w zakresie typografii, doboru zdjeé, ogdlnych zasad projektowania
nosnikéw z zastosowaniem logo oraz przyktady wybranych no$nikow.

e Nie znalazty sie w ksiedze natomiast zasady wspotwystepowania, a regulamin stosowania logo nie
zostat opublikowany na stronie szlaku.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

7 Hetman, K., Znajomos¢ i zainteresowanie branZy turystycznej w Polsce Szlakiem Piastowskim w odniesieniu do turystyki
edukacyjnej, Wielkopolska Izba Turystyczna, Studia Lednickie XI (2012).

8Styszynski, B., Produkty Lokalne na Szlaku Piastowskim, 2014, https://docplayer.pl/8248755-Produkty-lokalne-na-szlaku-
piastowskim.html

° kecki, W., Szlak Piastowski, Wydawnictwo Wojewddzkiej Biblioteki Publicznej i Centrum Animacji Kultury, Poznan, 2006.

©Mikos von Rohrscheidt, A., Szlak Piastowski, Wielkopolska Organizacja Turystyczna, Poznan, 2016.

Uy uczak, J.Y., Szlak Piastowski na start, WOT, Poznan 2019.

2Szlak Piastowski. Przewodnik ilustrowany, Wydawnictwo Plan 2019.

13 Szlak Piastowski. Brand Manual, Samorzad Wojewddztwa Wielkopolskiego, Poznani, marzec 2014.
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i charakterystyka odbiorcow

oferty szlaku (sytuacja wyjsciowa szlaku)

2.1 Segmentacja (segmenty obecne)

W zaprezentowanych ponizej tabelach dokonano segmentacji a-priori i przedstawiono segmenty rynku
turystycznego, jakie obecnie uzytkujg Szlak Piastowski. Zostaty one wyodrebnione na podstawie danych
przekazanych przez instytucje/ organizacje/ obiekty reprezentujace Szlak Piastowski (opinie swoja wyrazito 10
podmiotow). Nalezy zaznaczy¢, ze w ostatnich pieciu latach nie byt prowadzony szczegétowy monitoring ruchu
turystycznego, pozwalajacy na szersze spojrzenie na obstugiwane segmenty rynku turystycznego.

W pierwszych pieciu zestawieniach (tabela 2) zaprezentowano wiodace grupy docelowe, w kolejnej (tabela 3) -
uzupetniajace, ktére z czasem, po odpowiednich dziataniach promocyjnych, moga przeksztatci¢ sie w segmenty
podstawowe. Z pewnoscig wzmacniajg one obecnie szlak z punktu widzenia korzysci finansowych, ale na chwile
obecng nie sa statym zrédtem dochoddw.

Tabela 2: Charakterystyka obecnych, podstawowych segmentéw rynku na Szlaku Piastowskim.

Cecha |

Charakterystyka

Dzieci i mtodziez szkolna

Cechy produktu:

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

dobra dostepnos¢ komunikacyjna, tania infrastruktura turystyczna, urozmaicone
formy przekazu informacji, rozrywka, twdrcza praca w grupie, oferta angazujaca
uzytkownikéw, przygoda, tajemnica, zréznicowane, pozytywne doznania

Przekaz promocyjny:

media spotecznosciowe, serwisy internetowe, prasa, reklama zewnetrzna; wiodace
narzedzia: konkursy, questy, mailing, spotkania z nauczycielami, gadzety, posty,
szyldy, plakaty

Cechy psychograficzno - behawioralne:

Motywacje zwigzane z podréza:

nabywanie nowych umiejetnosci, aktywny wypoczynek, poznanie i obcowanie
z historig Polski, edukacja, integracja

Zainteresowania:

zwiazane z historig, szczegdlnie Polski

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad
pochodzi):

gtéwnie wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie oraz wojewddztwa
oscienne

Wiek/ Etap zycia:

wiek szkolny

Ptec:

kobieta/ mezczyzna

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Rodziny z dzie¢mi

Cechy produktu:

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

infrastruktura turystyczna dostosowana do potrzeb rodzin z dzie¢mi, preferuja tanie
produkty turystyczne, dedykowane oferty dla rodzin z dzie¢mi, r6zne mozliwosci
spedzania aktywnie czasu wolnego, formy umozliwiajace integracje rodziny na
$wiezym powietrzu, kreatywne sposoby poznawania

Przekaz promocyjny:

media spoteczno$ciowe, serwisy internetowe, prasa, reklama zewnetrzna, materiaty
drukowane; wiodace narzedzia: konkursy, ulotka, folder, posty, szyldy, gry, artykuty
w dedykowanych portalach, rézne formy znizek rodzinnych

Cechy psychograficzno - behawioralne:

Motywacje zwigzane z podréza:

aktywny wypoczynek, poznawanie i obcowanie z historig Polski, poczucie
przynaleznosci kulturowej, edukacja

Zainteresowania:

zwiazane ze zdolno$ciami manualnymi, historig Polski

Cechy demograficzno - ekonomiczne:
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Rynek geograficzny (skad gtdwnie wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie i wojewddztwa oscienne
pochodzi):
Wiek/ Etap zycia: rodzice w wieku 25-54

Ptec:

kobieta/ mezczyzna

Warunki zycia (zte/ $rednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Mieszkancy wojewédztw potozonych na szlaku

Cechy produktu:

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

infrastruktura umozliwiajaca aktywnie spedzaé wolny czas, w tym turystyczne szlaki
i Sciezki piesze i rowerowe, réznego rodzaju wydarzenia, w tym ludyczne (festyny,
jarmarki itp.), kulturalne, sportowe itd.,

Przekaz promocyjny:

urzadzenia mobilne, materiaty drukowane, serwisy internetowe, media
spotecznosciowe, prasa; wiodace narzedzia: aplikacje, foldery, mailing, ulotka,
kalendarze, posty, przewodniki, plakaty, portal, prasa lokalna, afisz

Cechy psychograficzno - behawioralne:

Motywacje zwigzane z podrdza:

aktywny wypoczynek, poznanie i obcowanie z lokalna historia, dziedzictwem
kulturowym, uczestnictwo w wydarzeniach

Zainteresowania:

zwigzane z historig i dziedzictwem kulturowym regionu, zbieracze

Cechy demograficzno - ekonomiczne:

Rynek geograficzny (skad

wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie

pochodzi):
Wiek/ Etap zycia: rodziny, osoby doroste, mtodzi ludzie wchodzacy w dorostosé
Ptec: kobieta/ mezczyzna

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

zr6znicowane: od ztych do dobrych

Turysci krajowi z wojewddztw osciennych

CECHY PRODUKTU:

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

nastawienie na ,ekonomiczny” produkt turystyczny, dobry zasieg telefonii
komérkowej - swobodny dostep do aplikacji, wczesniejsze planowanie pobytu,
urozmaicona oferta w czasie wolnym, zwiedzanie z przewodnikiem, certyfikowane
atrakcje turystyczne

Przekaz promocyjny:

mobilny, media spotecznos$ciowe, materiaty drukowane, prasa, serwisy internetowe;
wiodace narzedzia: aplikacje, posty, folder, konkursy, ulotka, przewodniki, broszura,
mapa, gry, kupony rabatowe

Cechy psychograficzno - behawioralne:

Motywacje zwigzane z podréza:

poznanie i obcowanie z historia Polski, aktywny wypoczynek, odkrywanie wtasnej
tozsamosci

Zainteresowania:

historia i powstanie Polski

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad

wojewddztwa oscienne

pochodzi):
Wiek/ Etap zycia: 25-65
Ptec: kobieta/ mezczyzna

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Turysci kulturowi

Cechy produktu:

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

organizacja wydarzen historycznych, autentyczne obiekty

Przekaz promocyjny:

media spotecznosciowe, serwisy internetowe, materiaty drukowane, radio; wiodace
narzedzia: mailing, ulotka, folder, posty, audycja radiowa

Cechy psychograficzno - behawioralne:

Motywacje zwigzane z podréza:

aktywny wypoczynek, poznanie i obcowanie z historig Polski, doznania estetyczne,
uczestnictwo w wydarzeniach, podnoszenie poziomu wiedzy, krajoznawcze

Zainteresowania:

zwigzane z historig Polski, zbieracze pamiatek

Cechy demograficzno - ekonomiczne:

Rynek geograficzny (skad

z catej Polski

pochodzi):
Wiek/ Etap zycia: osoby doroste
Ptec: kobieta/ mezczyzna

Warunki zycia (zte/ $rednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
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Tabela 3: Charakterystyka obecnych, uzupetniajgcych segmentéw rynku na Szlaku Piastowskim.

Cecha | Charakterystyka

Seniorzy
CECHY PRODUKTU:
Produkt zaspokajajacy wycieczki na krotkie dystanse, ze wzgledu na zdrowie i sytuacje ekonomiczna,
wymagania (funkcjonalnie, zagospodarowanie umozliwiajace spacery i rézne formy aktywnosci, podréze w grupie
emocjonalnie itp.): innych 0s6b, w podobnym wieku
Przekaz promocyjny: materiaty drukowane, prasa, serwisy internetowe, targi turystyczne; wiodace

narzedzia: szyldy, konkursy, artykuty prasowe, foldery

Cechy psychograficzno - behawioralne:

Motywacje zwigzane z podréza: obcowanie z przyroda, umiarkowana aktywno$¢ na swiezym powietrzu, relaks,
odpoczynek bierny, poznawcze, w tym zwigzane z historig Polski, kontakty
miedzyludzkie, integracja, przynalezno$é, aktywny wypoczynek

Zainteresowania: typowe dla uczestnikdw Uniwersytetu Trzeciego Wieku, zwigzane z podrézami,
historia
CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:
Rynek geograficzny (skad gtdwnie wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie
pochodzi):
Wiek/ Etap zycia: 0soby w starszym wieku, czesto samotne
Ptec: kobieta/ mezczyzna
Warunki zycia (zte/ Srednie/ zte/ Srednie
dobre):
Turysci zagraniczni
Cechy produktu:
Produkt zaspokajajacy informacje o ofercie w réznych jezykach, w tym zwtaszcza w angielskim, dobra
wymagania (funkcjonalnie, infrastruktura turystyczna, ciekawy sposdb prezentacji informacji
emocjonalnie itp.):
Przekaz promocyjny: mobilne aplikacje, materiaty drukowane; wiodace narzedzia: aplikacja, folder
Cechy psychograficzno - behawioralne:
Motywacje zwigzane z podréia: poznanie historii innego kraju, poznanie innej kultury
Zainteresowania: kultura, historia Polski i Europy
Cechy demograficzno - ekonomiczne:
Rynek geograficzny (skad Niemcy, Wielka Brytania
pochodzi):
Wiek/ Etap zycia: osoby doroste
Ptec: kobieta/ mezczyzna
Warunki zycia (zte/ $rednie/ dobre
dobre):

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertow 2BA doradztwo strategiczne

Biorac pod uwage docelowe grupy odbiorcow oferty Szlaku Piastowskiego z punktu widzenia ich miejsca
zamieszkania, organizatorzy/ obiekty zwigzane ze Szlakiem Piastowskim wskazali nastepujace rynki geograficzne:
e KRAJOWE: wojewddztwa: kujawsko-pomorskie i wielkopolskie, mazowieckie, tddzkie, pomorskie,

dolnoslaskie,

e  ZAGRANICZNE: Niemcy, Wielka Brytania, Czechy, Skandynawia, Francja, USA, Ukraina.
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2.2 Analiza potrzeb segmentow i mozliwosci ich

zaspokojenia

Biorac pod uwage potrzeby, jakie zgtaszajg turysci przebywajacy w Polsce, nalezy zwrdci¢ uwage na fakt
nieprowadzenia na Szlaku Piastowskim odpowiednich badani. Stad koniecznym jest oparcie sie na istniejacych
opracowaniach, zblizonych do omawianego tematu i stosunkowo nowych. Dlatego w dalszej czesci zestawiono wyniki
badan z dwéch pomiardw ruchu turystycznego: przeprowadzonych na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej oraz
Poznariskiej Organizacji Turystycznej.

Uwzgledniajac badania polskich turystow, podrézujacych po kraju, dziatajgca na zlecenie POT firma Kantar
wyodrebnita w swoim opracowaniu z 2019 r. pt. Segmentacja turystow krajowych pie¢ segmentéw turystow

krajowych:

* niewymagajacy Kowalscy,
e spontaniczni sportowcy,
e klienci biur podrézy,

e wolne ptaki,

e entuzjasci wakacji.

W tabeli 4 zestawiono gtéwne cechy wyodrebnionych w tym badaniu segmentéw rynku, uwzgledniajac przy tym
elementy wskazujace na zgtaszane potrzeby turystyczne.

Tabela 4: Wybrane elementy charakteryzujace segmenty turystow krajowych wedtug badan dla POT.

spedzaja je spokojnie,
zrodzing w kraju.

odpoczynek.

Nazwa Oczekiwania dot. pobytu Formy wypoczynku Ulubione aktywnosci

segmentu

Niewymagajacy | Nie maja duzych oczekiwan Podczas wakacji wola Ich ulubionym zajeciem na wyjazdach
Kowalscy odnosnie do wakacji, aktywno$¢ niz pasywny sg spacery (72%), ptywanie (53%),

plazowanie (51%), grillowanie (44%)
i jazda na rowerze (41%).

Spontaniczni

Wyjazdy to przede

Wakacje spedzaja aktywnie

Podczas urlopu spaceruja (80%),

nowych miejsc i dobra
zabawe; poszukuja wrazen.

leniuchowaniu. Chca
sprébowacd wszystkiego.

sportowcy wszystkim okazja do i nie wyobrazaja sobie w tym jezdza na rowerze (58%), ptywaja
uprawiania sportu, pieszej czasie np. lezenia nad (47%), chodza po gdrach (43%)
turystyki, zajmowania sie basenem. Jada tam, gdzie i grilluja (42%), a takze uprawiaja
swoim hobby. mozna zajmowac sie ulubiong | rdzne sporty (najczesciej narciarstwo,
aktywnoscia. kajakarstwo i bieganie).
Klienci biur Wakacje to okazja do Chetnie poleza nad basenem, | Na wakacjach spaceruja (84%),
podrézy zresetowania sie, ale lubia takze zwiedzanie, plazuja (72%), ptywaja (59%), czytaja
odpoczynku od sport i aktywne spedzanie ksiazki (44%), chodza po gbrach
codziennosci. czasu, choé niekoniecznie (38%) i grilluja (38%).
sporty ekstremalne.
Wolne ptaki Na wakacjach wola po Wakacje to czas wypetniony Najchetniej spaceruja (81%), plazuja
prostu odpoczac niz pasywnym odpoczynkiem (55%), czytaja (52%), grilluja (47%)
aktywnie spedzaé czas i zwiedzaniem atrakgji i ptywaja (45%).
i uprawiac sport. Unikaja turystycznych, ale raczej bez
w szczegblnosci aktywnosci | sportu, za to koniecznie
podnoszacych adrenaline. w spokojnym miejscu.
Entuzjasci Lubig wszelkiego rodzaju Wakacje lubig spedzac Najczesciej spaceruja (65%), plazuja
wakacji wyjazdy, poznawanie zaréwno aktywnie, jak i na (62%), ptywaja (55%), grilluja (44%)

i jezdzg na rowerze (40%), ale takze
uprawiaja sport oraz czytaja, stuchaja
muzyki, ogladaja filmy. Najchetniej
czas spedzaja na rozrywce

i kontaktach towarzyskich (88%).
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Turystycznej, Lipiec 2019, www.pot.gov.pl, dostep: 15.01.2020.
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W kolejnej tabeli zestawiono wyniki badan ruchu turystyczno-rekreacyjnego, przeprowadzonych w obszarze
metropolitalnym Poznania w 2017 r., uwzgledniajacych cele przyjazdu. Zostaty one wykonane na zlecenie Poznanskiej
Lokalnej Organizacji Turystycznej przez Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp. z 0.0. Wyodrebniono w ich
ramach cele przybycia wraz ze wskazaniem celu gtéwnego.

Tabela 5: Cele przybycia do wybranych miejsc Metropolii Poznanskiej (dane z 2017 r.).

:::::l:l‘igedzi Cele przybycia (wielokrotnos¢ wyboru) Cel gtéwny (jeden)

1. Poznawanie przyrody Rekreacja czynna

2. Rekreacja czynna Wypoczynek bierny

3. Wypoczynek (bierny) Zwiedzanie zabytkdw

4 Poznawanie kultury, historii i miejscowych zwyczajéw | Poznawanie kultury, historii i miejscowych
ZWyczajow

5. Zwiedzanie zabytkdw Poznawanie przyrody

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Badanie ruchu turystycznego i rekreacyjnego - opinia turystéw
i rekreantéw odwiedzajgcych obszar Metropolii Poznan w 2017 r., Centrum Badan Stosowanych Ultex Ankieter Sp.
Z 0.0., 2017, www.poznan.travel, dostep: 15.01.2020.

Turysci krajowi lubig spacerowac lub poprzez inne formy aktywnie spedza¢ wolny czas, ale takze biesiadowad.
W obszarze metropolitalnym Poznania réwnie chetnie poznajag przyrode, kulture, historie lub miejscowe zwyczaje,
jak i spedzaja swdj wolny czas aktywnie, uprawiajgc czynna rekreacje.

Nalezy zatem zwréci¢ uwage, ze w przypadku Szlaku Piastowskiego powinno sie uwzgledniaé potrzeby: poznawcze,

kulturalne, estetyczne, rekreacyjne, edukacyjne, sportowe, duchowe, religijne, zwigzane z kontaktem z przyroda,
gastronomia, dostepem do wiedzy, rozrywka oraz noclegowe.

2.3 Analiza mikrootoczenia

Poddajac analizie konkurencje, z jaka obecnie i w przysztosci trzeba bedzie sie zmierzyé w kontekscie dalszego
rozwoju Szlaku Piastowskiego, w tabeli 5 zaprezentowano wyniki analiz konkurencji, opierajac sie na modelu 5 sit
konkurencyjnych wedtug M. Porter’a.

Tabela 6: Analiza 5 sit konkurencyjnych wedtug Porter’a dla Szlaku Piastowskiego.

Grozba/ sita

Kategoria Opis oddziatywania
Konkurencja - wewnetrzna konkurencja obiektow na Szlaku Piastowskim, Sita konkurencji
w sektorze - uwzgledniajac szlaki kulturowe - do konkurentéw nalezy zaliczyé: Szlak Zamkdéw | w sektorze jest duza

Piastowskich, Szlak Orlich Gniazd, Szlak Zabytkéw Techniki, Szlak Architektury
Drewnianej, Szlak Fryderyka Chopina, Szlak Romarniski, Szlak Cysterski, Europejski
Szlak Gotyku Ceglanego, Szlak Zamkéw Gotyckich, Szlak Zamkow Krzyzackich,

- w przypadku szlakéw konkurencyjnych nalezy zwrécié¢ uwage na te, ktére
odznaczaja sie wiekszg komercjalizacja i ujednoliconym systemem zarzadzania
(np. Szlak Architektury Drewnianej, Szlak Orlich Gniazd, Szlak Zabytkéw Techniki),
- uwzgledniajac poszczegdlne obiekty/ miejsca zwigzane z dziedzictwem
kulturowym Polski i historig kraju, a zaspokajajace takie same potrzeby

i skierowane do takich samych grup docelowych, jak na Szlaku Piastowskim

(np. Wawel, Muzeum Powstania Warszawskiego, Muzeum Polin, miejsce bitwy pod
Grunwaldem itd.) - konkurencja jest bardzo duza,

- autentyczne walory Szlaku Piastowskiego wskazuja na jego znaczna site
oddziatywania i duze bariery wejscia bezposredniej konkurencji, jednakze

i ma charakter
ustabilizowany
z tendencja
wzrostowg
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uwzgledniajac szerszy kontekst szlakéw kulturowych (w tym zagranicznych),
nalezy zwrdci¢ uwage, ze sita konkurencji jest bardzo duza,
- inne stolice Polski (turystyka zwigzana ze stotecznoscia).
Potencjalna - Szlak Piastowski poprowadzony w Polsce potudniowej - Dolny Slask, Grozba pojawienia
konkurencja Matopolska, sie nowych
- inne szlaki kulturowe zaspokajajace takie same potrzeby turystéw w zakresie konkurentéw jest
poznawania polskiej historii, np. zwigzane z okresem panowania Jagiellondw, realna
- inne szlaki zwigzane z dziedzictwem kulturowym (m.in. Polska i Europa)
i nastawione na te same segmenty rynku, co Szlak Piastowski, kt6re bede osiggac
przewage konkurencyjna w zakresie oferty, czy np. w zwiazku z efektywniejszym
wykorzystaniem narzedzi komunikacji marketingowej (warto$¢ dodana, jako$¢,
obstuga, produkt, promocja itd.),
- poszczegdlne obiekty/ miejsca zwigzane z dziedzictwem kulturowym Polski
i historia kraju, ktdre w przysztosci zostang wybudowane/ uruchomione,
- istotnym czynnikiem oddziatujgcym na rynek turystyczny w ujeciu dziedzictwa
kulturowego opartego na historii Polski jest moda, wykreowana przez m.in.
politykdw/ media. Obserwujac dotychczasowy rozwdj i zainteresowanie ta
problematyka na rynku turystycznym, nalezy zwrdci¢ uwage na znaczng site
oddziatywania konkurencji i niskg bariere wejscia, co zwigzane jest z bogata
historig Polski i duzymi mozliwosciami kreowania narracji. Widoczne jest tu duze
uzaleznienie sukcesu Szlaku Piastowskiego i osiagniecia przewagi konkurencyjnej
od poziomu edukacji szkolnej.
Nabywcy Podstawowe segmenty rynku: Bariery wejscia sa
potencjalni - rodziny z dzie¢mi, niskie, stad grozba
- seniorzy, pojawienia sie
- turysci kulturowi, pasjonaci historii, konkurencji
- dzieci i mtodziez szkolna, i przejecia
- mieszkancy wojewddztw lezacych na szlaku, docelowych
- turysci krajowi, gtéwnie z wojewddztw osciennych, segmentow rynku
- turysci religijni, jest bardzo duza
- Polonia.
Uzupetniajace segmenty rynku:
- turysci specjalnych zainteresowan, hobbysci,
- turysci zagraniczni z krajow sasiednich,
- pracownicy,
- turysci o specjalnych potrzebach,
- tury$ci usportowieni.
Dostawcy - lokalne i regionalne przedsiebiorstwa turystyczne i okototurystyczne, w tym Sita oddziatywania
pamiatkarskie, artystyczneiinne, jest rozna,
- samorzady lokalne, regionalne i podlegte jednostki organizacyjne, zwigzane w przypadku
z turystyka, kultura, sportem i rozrywka, dostawcow ustug
- lokalne i regionalne réznego typu organizacje/ zrzeszenia turystyczne, kulturowe | turystycznych
iinne, i okoto
- mieszkancy, turystycznych jest
- instytucje krajowe i unijne, duza
- przewodnicy, piloci (obecnie brak legislacji).
Substytuty - wypoczynek i rekreacja w miejscu zamieszkania, Grozba pojawienia
- lekcje historii prowadzone w szkole/ atrakcjach w miejscu zamieszkania, sie oferty
- szersza i rozpoznawalna oferta edukacyjna dla dzieci i mtodziezy, ale takze substytucyjnej jest
dorostych w tym m.in. centrum nauki Kopernik, silna we wszystkich
- oferta rozrywkowa dla dzieci i mtodziezy, w tym rodzinne parki rozrywki obstugiwanych
(Energylandia, Majaland itd.), escaperooms, itp., segmentach
- wydarzenia kulturalne, w tym zwigzanych ze szlakami konkurencyjnymi
(Industriada, Juromania itp.),
- konkurencja ze strony innych obiektéw oferujgcych szkotom lekcje muzealne,
warsztaty (muzea, gminne o$rodki kultury itp.), dysponujacych gotowa oferta
catodniowego pobytu dla grup szkolnych,
- poznanie historii w historycznych kanatach telewizyjnych, Youtube, seriale
historyczne,
- wirtualne spacery w internecie po obiektach na szlaku piastowskim .

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

10| 2BA doradztwo strategiczne




- Interreg .-
( b Cult—CreaTﬁ - VT Europe

POMORZE

'_v Interreg Europe

European Union | European Regional Development Fund

Analiza 5 sit Porter’a stuzy ocenie atrakcyjnosci oraz identyfikacji konkurencji w sektorze, umozliwiajac przy tym ocene
i wskazanie kierunkéw dalszego rozwoju. W przypadku Szlaku Piastowskiego nalezy zwréci¢ uwage na duza
konkurencje w zakresie szeroko rozumianego dziedzictwa kulturowego, ale takze w zakresie poznawania ojczystej
historii, w tym zwiazanej z historig Piastow. W przypadku segmentu dzieci i mtodziezy nalezy zwréci¢ uwage na duza
konkurencje w zakresie zamiennych form spedzania czasu wolnego, atrakcyjniejszych ze wzgledu na wielozmystowe
doznania.
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Analiza makrootoczenia Szlaku Piastowskiego odnosi sie do aspektdw prawno-politycznych, gospodarczo-
ekonomicznych, spoteczno-kulturowych oraz techniczno-technologicznych i Srodowiskowych. Dotyczy takze miejsca
szlaku w planach rozwoju na poziomie regionalnym, lokalnym oraz krajowym. Analiza tego otoczenia
przeprowadzona zostata w oparciu o metode PEST.

2.4.1 Trendy w turystyce i kulturze

Tabela 7 zawiera wykaz trendéw w turystyce i kulturze, jakie moga mie¢ znaczenie w komunikacji marketingowej
Szlaku Piastowskiego

Tabela 7: Aktualne trendy zwigzane z kultura, turystyka i postawami wzgledem czasu wolnego.

Trend

Opis

Wptyw na rozwaj
turystyki (1-5)
1-ocena
najnizsza,
5-ocena
najwyzsza

Art On Fire

W rzeczywisto$ci zdominowanej przez technologie coraz wyrazniej
widad trend zwracajacy sie ku bastionowi ludzkiej kreatywnosci, jakim
jest kultura i sztuka.

4,5

Physical Experience

Konsumenci oczekuja angazujacych przezyé, chca poczud rzeczywistosé
fizycznie, zmystowo, w realnym $wiecie, nie tylko on-line.

Silence

Ludzie maja coraz czesciej potrzebe wytaczenia sie z pedzacego $wiata,
przynajmniej na jakis czas. Cisza, w jej dostownym znaczeniu, staje sie
dobrem rzadkim i wrecz luksusem. Poszukujg miejsc pozwalajacych na
wyciszenie, kontemplacje, kontakt z przyroda, dzikosci

i nieprzeksztatconego przez cztowieka Srodowiska.

Clean life

Ludzie rezygnuja z nadmiernego konsumpcjonizmu, wybieraja nauke,
podréze, sztuke.

Life After Plastic

Trend $rodowiskowy zwracajacy uwage na nadmierne wykorzystanie
plastiku - zwtaszcza jednorazowego.

Konsument-detektyw

Klienci sg coraz bardziej sceptyczni wobec masowo produkowanych
towardw. Nie wystarczy im symbol Bio czy Fair Trade - doszukuja sie
faktycznej wartosci przyznanych firmom certyfikatow. Jesli Sledztwo
przeprowadzone przez konsumentéw doprowadzi do
satysfakcjonujacych wynikéw, konsumenci z detektywistycznym
zacieciem staja sie wiernymi klientami. Przektada sie to na np. otwierane
przy browarach pubdw i zwrot ku odpowiedzialnym, etycznym markom.

3,5

Bleisure Travel
| Millenials Travel

Bleisure Travel oznacza potaczenie wypoczynku i turystyki z podrézami
stuzbowymi. Mtodzi ludzie nie chca pracowad tak intensywnie, jak ich
rodzice. Szukaja miejsc do pracy poza biurem. Chetnie robia sobie
krétkie wypady w celu natadowania baterii.

3,5

Personalizacja

Bardziej holistyczne podejscie do codziennych wybordw i ruch
mindfulness oznacza, ze zakupy nabieraja wiekszego znaczenia.
Konsumenci chetnie chwalg sie tym, co jest zrobione specjalnie z mysla
o nich. Klienci chca wybierac i da¢ pokaz swojej kreatywnosci. Zalezy im
na produkcie, ktéry mogliby wspéttworzyé, ktdry miatby przekazac ich
indywidualnosc.

Wzrost znaczenia
tozsamosci regionalnej
i lokalnej - kultura 3.0

Poziom lokalny i regionalny staje sie coraz wazniejszy. Widaé to w
rozwoju lokalnych medidw, wzroscie zainteresowania mieszkaricéw
sprawami gminy, powiatu i regionu. Turystyka kulturowa w tym wydaniu
opiera sie na uczestnictwie, a nie pasywnej obserwacji.

Questing i grywalizacja

Ludzie szukaja niestandardowych form spedzania czasu w podrozy,
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lubig by¢ angazowani i zaskakiwani. Formami w turystyce moze by¢
m.in. questing czy adgaming.

Turystyka

miedzypokoleniowa Forma turystyki majaca na celu zaangazowanie w aktywnos¢

i adresowana do turystyczna przedstawicieli réznych pokolen (najczesciej réznych 4
seniordw oraz silver pokolen tej samej rodziny).

tsunami

Budowanie stories, wchodzenie w relacje w klientem za pomoca narracji
Storytelling moze by¢ szczegdlnie przydatne w przypadku Szlaku Piastowskiego jako 5
szlaku opowiadajacego historie tworzenia sie panstwa polskiego.

Wizualizacja podrdzy za pomoca VR/AR rosnie na znaczeniu w zwigzku

Wirtualizacja podrozy z postepujaca dostepnoscia i rozwojem urzadzen i aplikacji mobilnych. >
. Ten trend komunikacyjny wyraza sie w potrzebie doswiadczania $wiata

Senseploration . . R 5
wszystkimi zmystami, uwzgledniajac digital i analog senses.
Trendy ,,slow” w ofercie: slow life, slow city, slow food utrzymuja sie

Slow i moga wptynaé na popularnosci oferty szlaku zwigzanego z zyciem 4
Polani Goplan, ich kuchnig, codziennym zyciem.

Ekonomia Turystyka zawierajaca w sobie dzielenie kosztéw zaczyna odgrywac 3

wspotdzielenia coraz wieksza role, réwniez w Polsce.
Wspdlne podrézowanie pozwala na wieksza integracje, a uprawianie

Budowanie spotecznosci | hobby na doskonalenie i samorozwdj. Formami budowania 5

turystycznych spotecznosci turystycznych jest oferta typu turystyka kulinarna,
religijna, doswiadczen.

Przezycie przygody podczas urlopu jest istotnym bodzcem i czynnikiem
motywujacym do podrdzy. Turystyke przygodowa charakteryzuje m.in.
Przygoda w podrdzy element niepewnosci i ryzyka, wyzwania, stymulacji, nowosci 5
doswiadczen. Odpowiedzig moze by¢ tworzenie oraz rozwoj szlakdw

i tras turystycznych i tematycznych.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie World
Travel&TourismCouncil oraz IPK search& consulting, a takze na podstawie wywiadow i warsztatéw przeprowadzonych
z uczestnikami konsultacji (n=10 instytucji/organizacji)

Sposrod trendéw wymienionych w tabeli najwieksze znaczenie beda miaty te zwigzane ze zwrotem ku kulturze,
tradycji, z poszukiwaniem autentycznosci, doswiadczen namacalnych, fizycznych - nie tylko on-line. Na drugim
biegunie sa trendy zwigzane z nowoczesnymi technologiami, ktére nie s3 pomijane obecnie w komunikacji Szlaku
Piastowskiego (aplikacja mobilna, kody QR, beacony) i powinny zyskiwac na znaczeniu. Nalezy mie¢ na wzgledzie, ze
technologie te starzeja sie bardzo szybko (czestotliwos$¢ pojawiania sie nowych modeli smartfondw, nieobstugujacych
poprzednich wersji aplikacji mobilnych), co nalezy uwzgledni¢ przy decydowaniu sie na zakup rozwigzan cyfrowej
komunikacji szlaku. Nie bez znaczenia s3 takze trendy zwigzane z marketingiem na poziomie oferty, budowaniem
marki i komunikacji (np. personalizacja, questing i grywalizacje, storytelling, senseploration, przygoda w podrézy).

2.4.2 Analiza PEST

Analiza PEST, nazywana generalng segmentacjag makrootoczenia, obejmuje 4 obszary: prawno-polityczny,
ekonomiczno-gospodarczy, spoteczno-kulturowy oraz techniczno-technologiczny i Srodowiskowy. Czynniki zawarte
w poszczegblnych kategoriach sa rezultatem pracy ekspertéw zespotu wykonawcy, ktorzy opracowali
wystandaryzowane narzedzie stuzace do zidentyfikowania czynnikow makrootoczenia, jakie moga mie¢ wptyw na
Szlak Piastowski. W narzedziu znalazty sie kategorie, dla ktérych uczestnicy konsultacji reprezentujacy
10 instytucji/organizacji zwiazanych ze szlakiem wskazywali konkretne czynniki (zaréwno pozytywne, jak
i negatywne). Nastepnie respondenci oceniali istotno$¢ poprzez ich ocene w skali od 1 do 5, gdzie 5 oznacza
najbardziej istotny, a 1 - najmniej istotny czynnik. W rezultacie powstata lista o najwyzszej istotnosci
w poszczegdlnych kategoriach. Autorzy nadaliim w analizie eksperckiej wage w skali od 0 do 1. Tabele 8-11 prezentuja
rezultaty tych prac.
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Czynniki prawno-polityczne zwigzane sg z planowaniem rozwoju turystyki i kultury na wszystkich szczeblach
krajowych i na poziomie unijnym. Dotycza réwniez wspétpracy na poziomie jednostek samorzadowych, jednostek
kultury oraz nauki i biznesu. Obejmuja czynniki w zakresie bezpieczenstwa, prawodawstwa, a takze finansowania
rozwoju turystyki i kultury. Tabela 8 przedstawia najwazniejsze czynniki prawno-polityczne.

Tabela 8: Czynniki prawno-polityczne.

Wptyw na komunikacje
marketingowa szlaku

Czynnik (0-1) 0 - wptyw
najnizszy, 1 - wptyw
najwyzszy

Uwzglednienie Szlaku Piastowskiego w strategiach (oba wojewddztwa) i programach 0.5

operacyjnych poszczegdlnych wojewddztw, a takze w polityce ROT-Ow. ’

Wsparcie ze strony Polskiej Organizacji Turystycznej i innych instytucji na szczeblu krajowym. 0,5

Polityka w zakresie nadawania Ztotego Certyfikatu POT i miana polskiej marki turystyczne;j. 0,5

Niepewne miejsce turystyki znowym RPO. 0,4

Okreslona w dokumentach strategicznych polityka panstwa w zakresie rozwoju i marketingu 03

turystycznego. ’

Zaangazowanie finansowe JST w obu wojewddztwach w rozwdj szlaku. 0,5

Wspdtpraca z nauka i biznesem w rozwoju szlaku. 0,4

Relacje z podmiotami JST, ROT-ami, mediami o zasiegu krajowym, instytucjami rzadowymi, 0.5

nauki, kultury i biznesem.
Unijne i panstwowe wsparcie produktéw regionalnych i lokalnych. 0,5
Tendencja do identyfikowania oséb zainteresowanych watkami historycznymi

i narodowos$ciowymi z okreslong opcja polityczna.

Dysponowanie przez gospodarstwa domowe wiekszym budzetem na wypoczynek dzieki
polityce socjalnej rzadu RP.

Obawy, ktére moga mie¢ wptyw na podrdze zagraniczne, dotyczace globalnej niestabilnosci
wywotywanej miedzynarodowymi konfliktami politycznymi, zwiekszaja zainteresowanie 0,3
przyjazdami do Polski.
Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych (n=10 instytucji/organizacji)

0,3

0,4

Wiekszo$¢ z czynnikdw prezentowanych czynnikéw ma najwiekszy wptyw (8 na 10 czynnikdw w tej kategorii). Wynika
to z faktu, ze utworzenie i funkcjonowanie szlaku ma zwigzek z polityka regionalng samorzadéw wojewddzkich
i lokalnych, przez ktére przebiega. Ponadto w przypadku produktu turystycznego (a takim jest Szlak Piastowski)
istotne znaczenie ma polityka Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) i relacje POT-ROT-y-JST.

Czynniki ekonomiczne i gospodarcze maja wymiar zaréwno miedzyregionalny i krajowy, jak réwniez europejski
i globalny. Zwigzane s3 z rozwojem gospodarki i jej pochodnymi, wptywajacymi na wynagrodzenia i ceny, stan

finanséw publicznych i inflacje (tabela 9).

Tabela 9: Czynniki ekonomiczne i gospodarcze.

Wptyw na komunikacje
marketingowa szlaku
Czynnik (0-1) 0 - wptyw
najnizszy, 1 - wptyw
najwyzszy
Symptomy spowolnienia gospodarczego. 0,5
Stabsza pozycja ztotowki. 0,3
Wzrost zamozno$ci Polakdéw i realny wzrost dochoddw ludnosci. 0,4
Wzrost srodkéw konsumentow na turystyke, kulture i czas wolny. 0,5
Rosnace ceny paliw i energii. 0,5
Polaryzacja regionalna i lokalna. 0,4
Niestabilna sytuacja finanséw publicznych. 0,5
Szybki wzrost cen i kosztdw zycia, przez co konieczne jest ograniczanie wydatkéw na podrdze. 0,5
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Program 500+, ktory moze przyczynié sie do zwiekszenia liczby rodzinnych podrézy 0.4
turystycznych. ’
Wzrost ptacy minimalne;j. 0,4
Wysoki wskaznik spedzania urlopdéw poza granicami Polski. 0,3

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiaddéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badar wtasnych (n=10 instytucji/organizacji)

Sposréd czynnikéw ekonomicznych i gospodarczych istotny wptyw maja te zwigzane z poziomem zamoznosci
i srodkami przeznaczanymi na konsumpcje, w tym wydatkami na podrdze i kulture. Priorytetowy dla rozwoju Szlaku
Piastowskiego moze byc¢ stan finanséw publicznych i zwigzane z tym mozliwosci finansowania szlaku przez JST.
Dlatego nalezatoby w przysztosci dazyc do przeniesienia mechanizmu finansowania na sektor prywatny.

Czynniki spoteczne zdeterminowane sa z jednej strony przez trendy w zakresie kultury, edukacji, stylu zycia, z drugiej
za$ przez zmiany zwigzane z modelem spedzania czasu wolnego i korzystaniem z oferty takich produktéw, jak Szlak
Piastowski. Cze$¢ z czynnikéw wptywajacych na Szlak Piastowski ma zwigzek ze zmianami spotecznymi,
przektadajacymi sie na jakosc i zakres wspotpracy regionalnej i lokalnej. Nie bez znaczenia s3 zjawiska w sferze
spotecznej, wynikajace bezposrednio ze zmian zachodzacych w gospodarce (tabela 10).

Tabela 10: Czynniki spoteczne i kulturowe.

Wptyw na komunikacje
Czynnik marketingowa .f»z!?ku (0-
1) 0 - wptyw najnizszy,
1 - wptyw najwyzszy
Zmiany w strukturze zatrudnienia (m.in. normalizacja czasu pracy, ustanowienie dni wolnych 0.4
od pracy, przyznawanie urlopéw wypoczynkowych). ’
Przemiany kulturowe i mentalne zachodzace w poszczegdlnych spotecznosciach (m.in. 0.4
wieksza otwartos¢, powszechny kosmopolityzm czy globalizm). ’
Starzenie sie spoteczeristwa i wzrost liczby os6b w wieku poprodukcyjnym. 0,5
Otwarto$¢ potencjalnych turystéw na nowe przezycia. 0,5
Rosnacy poziom wyksztatcenia Polakdw i zmiana ich potrzeb. 0,5
Wzrost znaczenia autentycznosci i lokalnosci w ofercie turystyczne;j. 0,5
Wzrost znaczenia lokalnego dziedzictwa - poznawanie korzeni staje sie ,modne”. 0,5
Zmieniajace sie wzorce konsumpcji i stylu zycia (coraz wiecej os6b docenia czas wolny, 0.4
odpoczynek na $wiezym powietrzu, wyjazdy w celach rekreacyjnych). ’
Rezygnacja z jednego dtuzszego urlopu na rzecz kilku krétszych. 0,4
Poprawa jakosci zycia Polakdw. 0,3
Wzrost liczby 0sdb uprawiajgcych turystyke i korzystajacych z ofert kulturalnych. 0,5
Rosnaca partycypacja spoteczna w procesach rozwoju. 0,5
Wzrost sktonnosci do tworzenia partnerstw lokalnych i ponadlokalnych. 0,5
Brak stabilizacji zyciowe] (miejsca pracy, zabezpieczen emerytalnych, ochrony zdrowia). 0,3
Spadek zainteresowania naukami humanistycznymi - w tym historia. 0,4

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiaddw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych (n=10 instytucji/organizacji)

Na komunikacje marketingowa Szlaku Piastowskiego - szczegélnie w zakresie formutowania i profilowania
komunikatéw marketingowych - wptywac beda zmiany w zakresie ekonomicznych grup ludnosci (wzrost oséb
w wieku emerytalnym i konieczno$é dopasowania formy i tresci przekazu do tej grupy). Kluczowe znaczenie moga
mied czynniki zwigzane z wtasciwosciami szlaku i rosnaca popularnoscia dziedzictwa kulturowego oraz poszukiwania
autentycznych przezyc. Rosnacy udziat partycypacji w zyciu spotecznym moze wptynaé pozytywnie na zacie$nienie
relacji partnerskich pomiedzy podmiotami skupionymi wokét szlaku.

Ostatnia grupa czynnikdw jest bardzo zréznicowana wewnetrznie. Znajduja sie w niej zarébwno aspekty zwigzane

z technologia (w szczegdlnosci technologiami teleinformatycznymi), jak i odnoszace sie do infrastruktury
w otoczeniu Szlaku Piastowskiego, czy wreszcie Srodowiska naturalnego i zmian klimatycznych (tabela 11).
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Tabela 11: Czynniki techniczno-technologiczne i Srodowiskowe.

Wptyw na komunikacje
. marketingow3 szlaku (0-
Czynnik 1)0- wpéw nqajniiszy, 5
- wptyw najwyiszy

Rozwdj technologii i ustug informatycznych. 0,5
Wirtualizacja podrdzy, prezentacje atrakcji w 3D, takze rozwdj aplikacji mobilnych 05
informacyjno-rezerwacyjnych, GPS, SMS, WAP. ’
Wzrost znaczenia technologii Web 2.0 i 3.0 oraz GPS w promocji turystyczne;j. 0,5
Powstawanie spotecznosci internetowych i wypieranie przez nie znaczenia tradycyjnych 05
portali promocyjnych w komunikacji marketingowej. ’
Wzrost liczby rezerwacji dokonywanych przez Internet. 0,4
Wzrost wptywu social-medidw, blogerow iinfluenceréw na wybdr destynacji. 0,5
Postep i szybkie ,starzenie sie” wykorzystanych technologii. 0,4
Wysokie naktady finansowe zwigzane z wdrazaniem nowych rozwigzan technologicznych. 0,4
Wstyd przed lataniem - podejmowanie podrdzy krétkodystansowych. 0,3
Wzrastajgca $wiadomo$¢ spoteczna w odniesieniu do ochrony $rodowiska i klimatu. 0,4
Degradacja klimatu i jej wptyw na $rodowisko przyrodnicze szlaku (np. okolice Jeziora 0.4
Lednica). ’
Wieksze wykorzystywanie wtasnego srodka transportu w podrézach turystycznych. 0,4
Budowa tras szybkiego ruch (w tym S5), ktdre utatwiaja dotarcie do Wielkopolski i
potudniowej czesci wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, jednoczesnie zmniejszaja ruch na 0,4
lokalnych trasach taczacych obiekty na szlaku.
Zapas¢ autobusowej komunikacji publicznej poza miastami - trudnosci w dotarciu do

" . . . 0,5
obiektéw potozonych z dala od duzych miast.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badar wtasnych (n=10 instytucji/organizacji)

Na komunikacje marketingowa Szlaku Piastowskiego najmocniej wptywaé beda trendy dotyczace rozwoju
technologii cyfrowych i oczekiwania grup docelowych w tym zakresie. Kluczowe znaczenie beda miaty nastepujace:
wirtualizacja podrdzy, wzrost udziatu technologii Web 2.0 i 3.0 oraz GPS w promocji turystycznej, powstawanie
spotecznosci internetowych i wypieranie przez nie znaczenia tradycyjnych portali promocyjnych w komunikacji
marketingowe]j oraz rosngce znaczenie social-mediéw. Nalezy podkresli¢ wptyw czynnikéw infrastrukturalnych,
warunkujacych mozliwos¢ podrézowania szlakiem, ktore wynikajg ze stanu infrastruktury drogowej oraz sieci
potaczen komunikacyjnych transportem publicznym i prywatnym.

16| 2BA doradztwo strategiczne
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3 Analiza konkurencji (|dentyf|kac1a opis
stosowanych zatozen komunikacji)

3.1 Auto-lokowanie szlaku na tle konkurencji

Analiza konkurencji przeprowadzona zostata dwuetapowo. W pierwszym etapie uzgodniono z podmiotami
uczestniczacymi w badaniach i pracach warsztatowych zakres przedmiotowy i podmiotowy konkurencji. Sama
konkurencje rozpatrywano w trzech aspektach: benchmarkingu konkurencyjnego, polegajacego na ocenie stopnia
znajomosci innych szlakow wsréd podmiotéw odpowiadajacych za tworzenie, zarzadzanie i promocje Szlaku
Piastowskiego, probie spojrzenia w kontekscie adaptacji istniejgcych rozwigzan konkurencyjnych oraz okresleniu
pozycji rynkowej z punktu widzenia uzytkownika (klienta) Szlaku Piastowskiego (chodzito o identyfikacje, z jakimi
innymi produktami w skali miedzyregionalnej i krajowej Szlak Piastowski rywalizuje o klientow).

W badaniu swiadomosci niewspomaganej w kontekscie wzoru/punktu odniesienia pojawity sie nastepujace szlaki:
Szlak Zamkéw Gotyckich, Szlak Orlich Gniazd, Szlak Zamkoéw Krzyzackich, Szlak Zabytkéw Techniki, Szlak
Architektury Drewnianej, Szlak Romanski, Szlak Cysterski, Europejski Szlak Gotyku Ceglanego, Szlak Fryderyka
Szopena, Sladami Toruriskiego Piernika. Nastepnie uczestnicy konsultacji podjeli prébe oceny szlakéw
konkurencyjnych wedtug okreslonych kryteriow (rysunek 1). Mogli wskazad, jaki ich zdaniem szlak jest najbardziej
konkurencyjny wzgledem Szlaku Piastowskiego poprzez nadanie ocen w skali od 1 do 5. W$réd wymienionych
wczesniej szlakow najczesciej pojawiaty sie w odpowiedziach dwa: Szlak Zabytkéw Techniki oraz Szlak Orlich Gniazd
i dla tych dwdch szlakéw mozliwe byto zbiorcze zestawienie ocen pod wzgledem wszystkich badanych kryteriéw.
Wyniki na wykresie sg $rednig wazona ocen danych przez 18 uczestnikdw.

Rysunek 1: Ocena konkurencyjnosci Szlaku Zabytkéw Techniki i Szlaku Orlich Gniazd wedtug kryteriéw
zwiagzanych z komunikacjg marketingowa.

Wspotpraca pomiedzy podmiotamitworzgcymi szlak

Styl zarza dzania szlakiem

System/struktura organizacji szlaku

Spojny wizerunek szlaku

Spdjnosd dziatan promocyinych

Zasieg dziatan promocyinych (lokalny, regionalny, krajowy,
miedzynarodowy)

WidocznosE dziatan promooyjnych 5.0
Oznakowanie szlaku
System identyfikacji wizualnej szlaku

Oferta wycieczek po szlaku

Liczba obiektéw na szlaku 50

Ranga chiektow na szlaku

W 5zlak Orlich Gniazd B Szlak Zabytkow Techniki

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji (n=18)
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Istotne jest postrzeganie przez podmioty zaangazowane w tworzenie, zarzadzanie i komunikacje marketingowa
aktualnej pozycji Szlaku Piastowskiego wzgledem szlakéw konkurencyjnych. Bioragc pod uwage dwa kryteria
(wyjatkowos¢ i jako$¢) ocena jest wyzsza, niz Szlaku Zabytkdéw Techniki i Szlaku Orlich Gniazd. Jest to ocena
ekspercka - wewnetrzna, okreslajgca autowizerunek szlaku (rysunek 2). Wykorzystano tutaj techniki asocjacyjne
(generowanie skojarzen) oraz pozycjonowanie.

Rysunek 2: Mapa percepcji aktualnego pozycjonowania Szlaku Piastowskiego, Szlaku Zabytkéw Techniki
i Szlaku Orlich Gniazd wedtug kryteriow zwigzanych z komunikacja marketingowa.

. @
Szlak
Pttt
§
Szlak b‘--:r‘
=t Orlich Gniazd
s
i
(=]
=
(=]
s
=
2
=
o~ -
2 3 _ 4 5
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Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji (n=18 - oceny tgczne 2 zespotow warsztatowych)

Jedng z technik wykorzystanych do analizy konkurencji i oceny aktualnej pozycji konkurencyjnej Szlaku
Piastowskiego jest brand party. Zastosowanie tej techniki umozliwito pogtebienie analizy autowizerunku, a z drugiej
strony pozwolito na spojrzenie na postrzeganie szlaku na tle konkurencji oraz ewentualnych relacji. Wnioski ptynace
zanalizy pozwalaja stwierdzié, ze w opinii uczestnikow konsultacji Szlak Piastowski jest produktem ,lepszym”. Wynika
to z autentycznosci, trwatosci, tematyzacji oraz rangi znajdujacych sie na nim miejsc. Szlak Piastowski postrzegany
jest jako wojownik lub wtadca. Ustawia sie wyzej, czuje sie liderem i jest Swiadomy swojej sity. Na tym wizerunku s3
jednak pekniecia, poniewaz ma poczucie, Ze niesprzyjajace czynniki wewnetrzne i zewnetrzne utrudniajg mu zajecie
(osiagniecie) pozycji, do ktdrej aspiruje (ktéra mu sie nalezy ,,.z urodzenia”). Zostato podkreslone, ze nie jest to szlak
dla kazdego. Tymczasem oba poréwnywane szlaki zostaty scharakteryzowane jako lepiej zorganizowane (liderzy
Swiadomi swojej wartosci, ktdrzy nie musza nikomu nic udowadniac), umiejace sie lepiej promowac i sprzedad. Sa
bardziej nastawione na wspotprace niz na rywalizacje.

3.2 Benchmarking strategiczny i casestudy

Drugim etapem byta analiza benchmarkingowa i ocena ekspercka szlakéw kulturowych, wymienionych przez
uczestnikdéw konsultacji. Zakres prac rozszerzono o analize studiéw przypadku (case studies) innych szlakow (na
podstawie zawartosci stron internetowych, profili w mediach spotecznosciowych, publikacji promocyjnych
i wywiadow telefonicznych z podmiotami zarzadzajacymi analizowanymi szlakami). Oprdcz Szlaku Zabytkow
Techniki i Szlaku Orlich Gniazd w analizie uwzgledniono dwa inne znajdujace sie w bliskim sasiedztwie szlaki
o zasiegu ponadregionalnym w tym jeden miedzynarodowy na terenie 4 wojewddztw w Polsce, m.in. wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego (Miedzynarodowy Szlak Gotyku Ceglanego). Wyniki analizy przedstawiaja tabele 12-16.

18| 2BA doradztwo strategiczne
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Tabela 12: Szlak Zabytkéw Techniki w kontekscie komunikacyjnym.
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Nazwa szlaku

Szlak Zabytkow Techniki

Umiejscowienie

Wojewddztwo $laskie.

Koordynacja szlaku

Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Slaskiego -
Wydziat Kultury.

Logo / system identyfikacji wizualnej
Spdéjny system - SIW
Ksiega identyfikacji wizualnej

Partnerzy szlaku

Obiekty prywatne i samorzadowe.

Obiekty szlaku Spojne, rézne (ustalone kryteria) - zabytki
prezentujace dziedzictwo przemystowe
wojewddztwa.

llosé 44

obiektéw/uczestnikéw

Oferta szlaku

Zwiedzanie obiektéw poprzemystowych.

Gtéwne wydarzenie
szlaku

Industriada (10 edycji), ok. 100 tys. uczestnikow.

Grupy docelowe

Grupy edukacyjne, rodziny, pasjonaci.

Strategia komunikacji
marketingowej

Strategie marketingowe (2): 2009-2011 i 2015-
2020.

Usp

Wehikut czasu.

Cech wizerunkowe: autentyczno$c,
oryginalno$¢, niepowtarzalnosé, unikatowosé,
atrakcyjnosé.

Strona internetowa
(layout - zawarto$¢)

zabytkitechniki.pl
industriada.pl

Obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych

facebook.com/SzlakZabytkowTechniki
fanpage: 20 tys,
Obserwujacych, Youtube 170 subs.

Instagram 1,7  tys.

Narracja o szlaku

Wehikut czasu - Swiat maszyn, historii i ruchu.
Industrialny organizm.

Manifestowanie przez
obiekty przynaleznosci
do szlaku

Oznakowanie obiektdéw i oznakowanie w terenie
znakami drogowymi.

Spojnosé prezentacji
wizualnej i werbalnej

Spojnosc kierowanych przez UMWSL dziatan
poprzez realizacje strategii, publikacje.

Wyrdznienia i nagrody

Ztoty Certyfikat POT.

Inne Zwiazany jest z konsekwentnym kreowaniem przez wojewddztwo $laskie marki regionu. Na
poczatku poprzez ,pozytywna energie”, a obecnie jedynie jako ,$laskie”. Zabytki techniki sa
wyréznikiem regionu. Na promocje i rozwdj szlaku region przeznacza rokrocznie miliony ztotych
(2019 rok - Industriada UMWSL- 2,1 mln zt i 1,2 mln zt wtasciciele obiektow'*).

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Tabela 13: Szlak Orlich w kontekscie komunikacyjnym.

Nazwa szlaku Szlak Orlich Gniazd Logo/ system identyfikacji wizualnej

Umiejscowienie Wojewddztwo $laskie i matopolskie. Spéjny system, SIW

Koordynacja szlaku Zwiazek Gmin Jurajskich zrzeszajacy 35
lokalnych samorzaddéw obu wojewddztw.
Partnerzy szlaku Obiekty prywatne i samorzadowe.

Obiekty szlaku Spéjne i jednorodne - Sredniowieczne zamki.
llosé 13

obiektdéw/uczestnikow
Oferta szlaku

Zwiedzanie historycznych zamkoéw, wycieczka
posrdd charakterystycznych krajobrazéw
wapiennych ostaricow oraz jaskir i schronisk
jaskiniowych (parki krajobrazowe).
Wystepowanie specyficznej fauny i flory, z

14 https://www.zabytkitechniki.pl/Aktualnosci/Pokaz/1009523/industriada-2018-w-liczbach
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wieloma gatunkami zwierzat i roslin
znajdujacych sie pod ochrona.

Gtéwne wydarzenie
szlaku

Juromania to Swieto szlaku, w ktérym
uczestniczy 21 obiektéw.

Grupy docelowe

Turysta aktywny.

Strategia komunikacji
marketingowej

Realizowane sa kolejne strategie marketingowe:
2012-2017i2018-2021.

Y
Szlak b\..o/

UsP

Wyjatkowa natura, prawdziwa historia
Wiecej niz zwykty szlak.

Orlich Gniazd

Strona internetowa
(layout - zawarto$¢)

www.orlegniazda.pl
juromania.pl

Obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych

facebook.com/ZlotySzlakOrlichGniazd
fanpage 10 tys., Instagram 1,3 tys.
obserwujacych, Youtube 862 subsk.

JURA

KRAKOWSKO

Narracja o szlaku

Pobudza wyobraznie, wywotuje emocje, wiecej
niz szlak, nie pozwala sie nudzié, poniewaz
zawiera w sobie zaskakujgce bogactwo atrakgji
oraz r6znorodnych form i mozliwosci (ciekawego
spedzenia czasu).

To szlak peten wrazen. Wznie$ sie na wyzyny.

CZESTOCHOWSKA

Manifestowanie przez
obiekty przynaleznosci
do szlaku

Obiekty oznakowane sa znakami drogowymi,
ponadto posiada oznakowanie jako szlak pieszy/
rowerowy/ konny, publikacje.

Spéjnoscé prezentacji
wizualnej i werbalnej

Oznakowanie dotyczy szlaku pieszego
i rowerowego, a nie obiektow.

Wyrdznienia i nagrody

Ztoty Certyfikat POT.

Inne

Szlak Orlich Gniazd jest reprezentantem regionu turystycznego - Jury Krakowsko -
Czestochowskiej, ktdrej marka rzutuje i wspomaga szlak. Zostat oznakowany jako jeden ze
szlakdw pieszych, obecnie tez konny i rowerowy na obszarze Jury. Korzysta z dofinansowania
Matopolskiej i Slaskiej Organizacji Turystycznej, POT, RPO WSL. Krakéw - Wawel i Czestochowa

staty sie naturalnymi ,,zwornikami” szlaku.

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Tabela 14: Europejski Szlak Gotyku Ceglanego w kontekscie komunikacyjnym.

Nazwa szlaku

Europejski Szlak Gotyku Ceglanego
(European Route of Brick Gothic, EUROB)

Logo/ system identyfikacji wizualnej

Umiejscowienie

Niemcy, Dania i Polska.

Spojny system

Koordynacja szlaku

Stowarzyszenie niemieckie.

Partnerzy szlaku

Obiekty prywatne i samorzadowe.

Obiekty szlaku Spdjne - zabytki ceglanej architektury
gotyckiej.
Ilosé 39

obiektdéw/uczestnikow

Oferta szlaku

Zwiedzanie obiektéw zabytkowych,

trasy ,Wzdtuz wybrzeza Morza Battyckiego”,
Szlak Rowerowy Pojezierzem
Meklemburskim, marketing inspirowanego
kultura i historia turystycznego szlaku
dziedzictwa gotyku ceglanego oraz
zwigzanych z nim ofert kulturalnych.

Gtéwne wydarzenie
szlaku

Europejskiego Dni Gotyku Ceglanego.

Grupy docelowe

Rodziny, zorganizowane grupy edukacyjne.

Strategia komunikacji
marketingowej

Local Marketing Strategies for the Innovative
Application of Cultural Heritage.

USP

Historia zakleta w cegle.

Strona internetowa
(layout - zawarto$¢)

www.eurob.org

Obecno$é w mediach

facebook.com/backsteingotik
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spotecznosciowych

fanpage: 1,1 tys., Instagram 0,8 tys.
obserwujacych. /4'9

Narracja o szlaku

Mury kosciotow, klasztoréw, bram miejskich F; : I
i kamienic mieszczanskich ,Swieca” l “s
czerwonym blaskiem. Nadbattyckie - 3

krajobrazy wyrdzniaja sie jedyna w swoim l
rodzaju architektura ceglana. l l Europejski Szlak
Manifestowanie przez Obiekty posiadajg oznakowanie. SR T GOtka Ceglanego
obiekty przynaleznosci Oznakowany jest réwniez czesciowo jako
go ,S.Zlalflzl _ szlaKrowerowy, p'ubllkaqe. T /4"‘
pojnosc¢ prezentacji Wspétpraca z biurem Reisse-Mission nad ™~

wizualnej i werbalnej

g
wprowadzeniem wycieczek szlakiem. Obiekty I:@;I

posiadaja oznakowanie. Oznakowany jest m 2
réwniez czeSciowo jako szlak rowerowy. l !

Wyrdznienia i nagrody Nagroda specjalna jury komitetu nagrody I a l European Route
Europa Nostra. memoem Of Brick Gothic

Inne

Powstat na bazie dwdch projektéw programu Interreg w latach 2000-2006.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Tabela 15: Szlak Zamkoéw Gotyckich w kontekscie komunikacyjnym.

Nazwa szlaku

Szlak Zamkow Gotyckich Logo/ system identyfikacji wizualnej

Umiejscowienie

Wojewddztwo warmirisko-mazurskie Tylko logo

i pomorskie. Drogowy szlak turystyczny
obejmujacy 16 zamkoéw gotyckich Warmii,
Mazur, Powisla i Kaszub, wchodzacych w
sktad Stowarzyszenia. Wsrdd obiektow
znajduja sie zamki biskupie, kapitulne i
krzyzackie.

Koordynacja szlaku

Stowarzyszenia Gmin Polskie Zamki Gotyckie.

Partnerzy szlaku

Obiekty prywatne i samorzadowe.

Obiekty szlaku

Spojne - zamki, ruiny zamkow.

Ilosé
obiektdéw/uczestnikow

16 cztonkdw Stowarzyszenia (12 obiektéw).

Oferta szlaku

Zwiedzanie zamkdw.

Gtéwne wydarzenie
szlaku

Konkurs wiedzy o zamkach gotyckich.

Grupy docelowe

Rodziny, zorganizowane grupy edukacyjne.

Strategia komunikacji
marketingowej

Roczne plany dziatania dot. wspétpracy gmin,
na ktérych terenie znajduja sie gotyckie zamki,
w zakresie promocji tych $redniowiecznych
zabytkow.

USP

Strona internetowa
(layout - zawarto$¢)

Najwieksze i jedyne takie budowle obronne.
zamkigotyckie.org.pl :
i

Obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych

facebook.com/zamkigotyckie fanpage: 2 tys,
Instagram 0,8 tys. obserwujacych. SZLAK

Narracja o szlaku

Obiekty gotyckie. ZAMKOW

Manifestowanie przez
obiekty przynaleznosci
do szlaku

Obiekty posiadaja oznakowanie. POWISLA
Na jego bazie dziata réwniez Szlak rowerowy
Zamkéw Gotyckich Powisla (we wspétpracy
z Powis$lariska Organizacja Turystyczna).

Spojnosé prezentacji
wizualnej i werbalnej

Czes$¢ obiektow posiada oznakowanie
dotyczace szlaku. Realizowane s3 projekty
poboczne: ,Zamki i fortyfikacje”, ,Zamki
Powisla”, ,Trasa, rowerowe zamkoéw
gotyckich”.

Wyrdznienia i nagrody

»Za zastugi dla turystyki”

Inne

0d konca lat 90-sigtych realizuje sie rézne projekty dla cztonkdéw Stowarzyszenia, takze wokot
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zamkow gotyckich. Wykorzystywane sa sktadki cztonkowskie stowarzyszonych gmin, dotacje obu
urzedéw marszatkowskich, srodki programu Interreg oraz budzetu panstwa. Brak jest strony
samego szlaku, a jest tylko strona Stowarzyszenia. Przygotowano 30 pakietéw ,Zamki gotyckie
oferta turystyczna”, oferowanych przez kilka biur podrézy w jezyku niemieckim i angielskim.
Realizowane sg rdzne projekty z partnerami: rosyjskim, litewskim i wegierskim.

Zrédto: Opracowanie witasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
Tabela 16: Szlak Piastowski w kontekscie komunikacyjnym.

Nazwa szlaku

Szlak Piastowski

Logo / system identyfikacji wizualnej

Umiejscowienie

i wielkopolskie.

Wojewddztwo kujawsko-pomorskie

Logo, spdjny system - SIW

Koordynacja szlaku

Turystyczna Patuki.

Klaster Turystyczny ,,Szlak Piastowski
w Wielkopolsce”. Lokalna Organizacja

Partnerzy szlaku

UMWW, UMWK-P, Starostwo powiatowe
w GnieZnie, instytucje samorzadowe, koScielne

Obiekty szlaku Rézne - zabytki prezentujace dziedzictwo
kulturowe zwigzane z poczatkami powstania
Polski.

llos¢ 59

obiektdéw/uczestnikow

Oferta szlaku

Mozliwo$é poznania historii, architektury,
archeologii, etnografii zwigzanej z okresem
rzaddéw Piastdéw na tych terenach.
Piastowski Trakt Rowerowy.

Gtoéwne wydarzenie
szlaku

Weekend na Szlaku Piastowskim.

Grupy docelowe

Grupy edukacyjne, rodziny, pasjonaci.

Strategia komunikacji
marketingowej

Brak.

Strona internetowa
(layout - zawarto$¢)

szlakpiastowski.pl

szlakpiastowski.travel

Obecnosé w mediach
spotecznosciowych

facebook.com/ZwiedzajSzlakPiastowski
fanpage: 5,5 tys., Instagram 0,8 tys.
obserwujacych, Youtube 34 subskr.

Narracja o szlaku

Poczatki panstwa polskiego.

Manifestowanie przez
obiekty przynaleznosci
do szlaku

Oznakowanie obiektdéw, oznakowanie znakami
drogowymi (czesciowe).

Spojnosé prezentacji
wizualnej i werbalnej

Wprowadzane oznakowanie, publikacje
Funkcjonuje wiele oznaczen.

Wyrdznienia i nagrody

Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej.

2Zlak

Dinstowski

Inne

Raporty dotyczacy dostepnosci obiektow, audyty obiektow, opisy.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

W oparciu o analize banchmarkingowa szlakéw konkurencyjnych dokonano eksperckiej oceny poszczegdlnych
kategorii, poprzez nadanie im oceny (istotnosci) w skali od 1 do 5 (1 - ocena najnizsza, 5 - ocena najwyzsza). Szlaki
oceniano w 16 kategoriach (tabela 17 - pod tabela znajduje sie legenda z kryteriami ocen). Najwyzszg taczna ocene
(Srednia arytmetyczna ocen czastkowych we wszystkich kategoriach) otrzymat Szlak Zabytkéw Techniki (75),
nastepnie Szlak Orlich Gniazd (66). Szlak Piastowski oceniono na 56 punktow (4 lokata). Najnizszg ocene uzyskat Szlak
Zamkdw Gotyckich (45).
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Tabela 17: Zatozenia komunikacyjne Szlaku Piastowskiego na tle wybranych szlakow kulturowych - synteza
i ocena ekspercka wynikéw analizy benchmarkingowe;j.

Czynnik/szlak

Szlak
Zabytkéw
Techniki

Szlak
Orlich
Gniazd

Europejski Szlak
Gotyku
Ceglanego

Szlak
Zamkéw
Gotyckich

Szlak
Piastowski

Umiejscowienie - zasieg, obszar

w

4

5

4

n

Koordynacja szlaku

Partnerzy szlaku - wspétpraca

Obiekty szlaku - spdjnosé, jednorodno$é

Iloé¢ obiektéw/uczestnikéw

Oferta szlaku - pakietyzacja, sprzedaz, marketing

Gtéwne wydarzenie szlaku

Grupy docelowe - identyfikacja/badania

Strategia komunikacji marketingowej

Strona internetowa - (layout, zawartos¢)

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych

Narracja o szlaku

WINIWIN|WININWO [~ |W

GwuhnidMwlhiwWOWIW|N

Manifestowanie przez obiekty przynaleznosci do
szlaku

N

Logo, system

Spéjnosé prezentacji wizualnej i werbalnej

Wyrdznienia i nagrody

ool o0 ool |O

aldhjw|l W |dMdhlO|d|dO|M WO |G

DD D (WIN|W|A MO (DO |(D

W= w

HDlw|h| w

Suma

-~
(3]

(2]
(23]

3]
w

(4]
)]

Czynnik - ocenal-5

1. Umiejscowienie - zasieg, obszar

Koordynacja szlaku

2
3. Partnerzy szlaku - wspétpraca
4

Obiekty szlaku - spjno$é, jednorodnosé

Ul

1lo$¢ obiektdéw/uczestnikow

6 Oferta szlaku - pakietyzacja, sprzedaz, marketing

7 Gtéwne wydarzenie szlaku

8 Grupy docelowe - identyfikacja/badania

9 Strategia komunikacji marketingowe;j
10 Strona internetowa - (layout, zawartosc)
11 Obecnosé w mediach spotecznosciowych
12 Narracja o szlaku
13 Manifestowanie przynaleznos$ci do szlaku
14 Logo, system
15 Spéjnosc prezentacji wizualnej i werbalnej
16 Wyrdznienia i nagrody

Europejski Szlak Gotyku Ceglanego Szlak Zamkow Gotyckich

Szlak Orlich Gniazd Szlak Piastowski

Zrédto: O
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Legenda:

Umiejscowienie - zasieg, obszar: 1 - obszar gminy, 2 - obszar kilku gmin/powiatéw, 3 - obszar wojewddztwa, 3 - obszar wiecej niz
1 wojewddztwa, 1- obszar miedzynarodowy.

Koordynacja szlaku: 1 - Brak wyraznie wskazanego koordynatora, 2 - koordynacja nie obejmuje catosci szlaku, kompetencje
koordynatora ograniczone, 3 - koordynacja obejmuje caty szlak, kompetencje koordynatora ograniczone, 4 - koordynacja
obejmuje caty szlak, kompetencje koordynatora w zakresie zarzadzania i komunikacji szlaku utrudnione poprzez skomplikowang
strukture szlaku, 5 - koordynacja obejmuje caty szlak, duze kompetencje koordynatora.

Partnerzy szlaku - wspotpraca: 1 - bark wspodtpracy, 2 - wspétpraca incydentalna, nieuregulowana, 3 - wspétpraca nieregularna,
nieuregulowana, 4 - wspétpraca nieregularna, uregulowana, 5 - wspotpraca regularna, uregulowana.

Obiekty szlaku - spdjno$é, jednorodnosé: 1 - bardzo duze zrdznicowanie rodzajow obiektdw na szlaku, duza niespdjnosc
tematyczna, 2 - duze zréznicowanie obiektéw, duza niespdjnosé tematyczna, 3 - duze zréznicowanie obiektow, $rednia spdjnosé
tematyczna, 4 - duze zréznicowanie obiektéw, duza sp6jnos¢ tematyczna, 5 - mate zrdéznicowanie obiektow, duza spdjnosé
tematyczna.

Ilo$¢ obiektéw/uczestnikdw: 1 - do 5 obiektéw, 2 - do 10 obiektdw, 3 - do 20 obiektéw, 4 - do 40 obiektdw, 5 - powyzej 40 obiektdw.
Oferta szlaku - pakietyzacja, sprzedaz, marketing: 1 - brak pakietdw, 2 - stworzone propozycje pakietdéw, brak wprowadzenia do
sprzedazy i ograniczona promocja pakietdw, 3 - stworzone propozycje pakietow, proba wprowadzenia do sprzedazy, ograniczona
promocja, 4 -pakiety w sprzedazy, ograniczona promocja, 5 - pakiety w sprzedazy, aktywna promocja w wielu kanatach.

Gtéwne wydarzenie szlaku: 1 - brak, 2 - prdba stworzenia (jednorazowa lub incydentalna), 3 - wydarzenie niecykliczne,
rozpoznawalne, 4 - wydarzenie cykliczne, rozpoznawalne, z ograniczonym budzetem, 5 - wydarzenie cykliczne, rozpoznawalne,
zduzym budzetem.

Grupy docelowe - identyfikacja/badania: 1 - brak zidentyfikowanych grup docelowych, 2 - bardzo stabo zidentyfikowane
i zbadane grupy docelowe, 3 - stabo zidentyfikowane i zbadane grupy docelowe, 4 - zidentyfikowane w strategii marketingowe;j
grupy docelowe, brak cyklicznych badan, 5 - zidentyfikowane w strategii marketingowej grupy docelowe, cyklicznie badane.
Strategia komunikacji marketingowej: 1 - brak strategii i odniesiert do komunikacji marketingowej szlaku w innych zrédtach, 2 -
brak strategii, odniesienia do komunikacji marketingowej w innych zrédtach, 3 - komunikacja marketingowa jest elementem innej
strategii marketingowej, 5 - opracowana strategia komunikacji marketingowe;j.

Strona internetowa - layout, zawartos$¢: 1 - brak strony internetowej szlaku, 2 - strona internetowa szlaku jest zaktadka strony
innego podmiotu/produktu, 3 - strona przede wszystkim o charakterze informacyjnym, ograniczona liczba komunikatéw
o charakterze perswazyjnym, informacje ograniczone lub nieaktualne, 4 - strona bogata w warstwie treSciowej i wizualnej,
informacje ograniczone, 5 - strona bogata w warstwie tresciowej i wizualnej, informacje wyczerpujace i aktualne.

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych: 1 - brak, 2- fanpage FB do 2 tys., Instagram do 1 tys., 3- fanpage>5 tys., Instagram do
1 tys.,4 FB>10tys., Instagram >1tys., 5 - Fb> 20 tys. Instagram > 1 tys.

Manifestowanie przez obiekty przynaleznosci do szlaku: 1 - obiekty nie komunikuja w zaden sposdb przynaleznosci do szlaku
(nosniki komunikacji analogowej i cyfrowej), 2 - do 10% obiektdw, 3 - do 20% obiektdw, 4 - do 30%, 5 - powyzej 40%.

Narracja o szlaku: 1 - brak elementéw spajajacego watku tematycznego, 2- istnieje 1 watek tematyczny szlaku, ale nie jest on
eksponowany, 3 - jest kilka watkéw tematycznych, niedostateczna spdjnos¢ pomiedzy watkami, 4 - istnieje kilka watkdw
tematycznych i s3 one dobrze powiazane, 5 - istnieje 1 gtéwny, dobrze eksponowany watek tematyczny (ew. inne uzupetniajace,
dobrze powiagzane).

Logo, system: 1 - brak logo szlaku, 2 - szlak posiada logo, 3 - szlak posiada logo i ksiege znaku, 4 - szlak posiada logo, ksiege znaku,
rozwigzania systemowe, 5 - punkt 4 + relacje.

Spojnosé prezentacji wizualnej i werbalnej: 1 - brak spéjnosci (komunikaty werbalne nie sa spdjne z grafika i systemem
zachowan/relacji), 2 - mata spdjnos$¢ ogranicza sie do warstwy wizualnej, 3 - $rednia sp6jnos¢ pomiedzy komunikatami
werbalnymi i wizualnymi, 4 - duza spjnosc, 5 - bardzo duza spdjnosé.

Wyrdznienia i nagrody: 1 - brak, 2 - wyrdznienia lokalne, 3 - nagrody regionalne, 4 - nagrody w konkursach krajowych, 5 - nagrody
w konkursach krajowych, prestizowe wyrdznienia POT.
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3.3 Total Quality Management (TQM)

Metoda catosciowego zarzadzania przez jakos¢ (TQM) oznacza podejscie do zarzadzania przedsiebiorstwem/
organizacja lub przedsiewzieciem (produktami/ustugami, ludzmi, klientami, procesami), w ktérej kazdy aspekt
dziatalno$ci analizowany, planowany i realizowany jest z uwzglednieniem spojrzenia projakos$ciowego. Opierajac sie
na analizie potencjatu poréwnywanych szlakéw, dokonano ich eksperckiej oceny pod wzgledem 3 obszaréw TQM:
objecia systemem zapewnienia jako$ci zarzadzania szlakiem, spetnienie w satysfakcjonujacy sposéb wymagan
jakosciowych klientéw wewnetrznych i zewnetrznych oraz posiadania i stosowania procedur pozwalajacych
zapewni¢ wysoka jako$¢ dziatan w zakresie oferty, wspotpracy i komunikacji marketingowej (tabela 18, pod ktdra
znajduje sie legenda z kryteriami ocen). Dokonano oceny poszczegdlnych kategorii poprzez nadanie im oceny
(istotnosci) w skaliod 1 do 5 (1 - ocena najnizsza, 5 - ocena najwyzsza). Najwyzsza taczng ocene (Srednia arytmetyczna
ocen czastkowych we wszystkich kategoriach) otrzymat Szlak Zabytkéw Techniki (14), a nastepnie Szlak Zamkow
Gotyckich (10). Szlak Piastowski oceniono najnizej (7).

Tabela 18: System catosciowego zarzadzania jakoscia (TQM) Szlaku Piastowskiego na tle wybranych szlakéw
kulturowych - ocena ekspercka.

Czynnik/ Szlak Zabytkow Szlak Orlich Europejski Szlak | Szlak Zamkow Szlak
szlak Techniki Gniazd Gotyku Ceglanego Gotyckich Piastowski
Catosciowosé 5 3 2 4 3
Jakosé 4 3 3 4 2
Zarzadzanie 5 4 4 3 2
Suma 14 10 9 11 7

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Legenda:

Catosciowos¢ systemu zarzadzania: 1 - brak systemu zarzadzania, 2 - system zarzadzania nieskodyfikowany, podmiot
koordynujacy zarzadza biurem, partnerzy stosujg wtasne zasady, 3 - system zarzadzania skodyfikowany + punkt 2, 4 - system
zarzadzania skodyfikowany, podmiot koordynujacy podejmuje dziatania zmierzajace do catosciowego zarzadzania, 5 - peten
zakres objecia systemem zarzadzania.

Jakos¢ produktu, obstugi i zarzadzania: 1 - brak systemu jakosci, 2 - skodyfikowane normy jakosciowe nie sg wdrozone ani na
poziomie koordynacji szlakiem, ani obiektéw na szlaku, 3 - skodyfikowane normy jakosci s3 wdrozone tylko na poziomie
koordynaciji, 3 - skodyfikowane normy jakosci sg realizowane przez obiekty, 5 - punkt 4 + monitoring jakosci.

Procedury zarzadzania: 1- brak procedur, 2 - procedury sg opisane, ale nie sg wdrazane, 3 - procedury sa opisane, ale sg wdrazane
w ograniczonym zakresie i tylko na poziomie koordynacji szlakiem, 4 - procedury s3 opisane i sa wdrazane dobrze na poziomie
koordynacji, 5 - procedury sg opisane, wdrazane i monitorowane sg dla catego szlaku.

Aktualna pozycja konkurencyjna Szlaku Piastowskiego jest na poziomie zadowalajgcym i w tgcznej ocenie jest o wiele
stabsza, niz lidera wsrdd ocenianych szlakdéw (Szlaku Zabytkdéw Techniki), ktéry jest najlepiej zintegrowany pod
wzgledem organizacyjnym, zarzadczym, oferty, relacji wewnetrznych i zewnetrznych oraz komunikacji
marketingowej. Wynika to z pewnos$cig w duzej mierze z koordynacji szlaku przez jedno wojewddztwo i przypisanie
tej koordynacji do konkretnej komérki w Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Slaskiego, ktéra zarzadza
wszystkimi dziataniami. Istotne jest, ze od poczatku istnienia szlak dziata w oparciu o strategie komunikacji
marketingowej. Przektada sie to na spdjnosc i efektywnosc¢ dziatan komunikacyjnych. Autowizerunek, czyli wizerunek
Szlaku Piastowskiego widzialny oczami przedstawicieli reprezentujacych go podmiotéw, jest pozytywny i plasujacy
go wyzej, niz wyniktoby to z analizy eksperckiej zrodet wtdrnych i badan wykonanych na potrzeby opracowania
strategii komunikacji marketingowej. Jednoczesnie uczestnicy konsultacji wskazali w wypowiedziach dotyczacych
wizji szlaku, ze pozycje lidera powinien on osiggnac dopiero w przysztosci.
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4 Analiza dotychczasowych dziatan komunikacji
marketingowej (zewnetrzna)

Dziatania komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego realizowane sg na kilku poziomach: regionalnym,
realizowanym przez urzedy marszatkowskie obu wojewddztw, Wielkopolskg Organizacje Turystyczng i Klaster
Turystyczny w Wielkopolsce, samorzaddw lokalnych (np. Powiatu Gnieznienskiego) i w ograniczonym stopniu na
poziomie obiektdéw lezacych na szlaku. Niemniej nalezy podkreslic, ze od 2016 roku podejmowane sg widoczne na
rynku dziatania promujace Szlak Piastowski. Ponizsza tabela zawiera synteze dziatan w podziale na narzedzia
promocyjne. W analizie wykorzystano nastepujace metody: zogniskowany wywiad grupowy (FGI) oraz burze mézgéw
(podczas warsztatow). Podmioty skupione wokdt szlaku wypetnity takze kwestionariusz autoaudytu, ktéry byt
podstawg do scharakteryzowania dziatan zwiazanych ze szlakiem, jakie prowadzone byty w 2019 roku (tabela 19).

Tabela 19: Dziatania komunikacji marketingowej adresowane do uzytkownikéw (klientéw zewnetrznych)
Szlaku Piastowskiego w 2019 roku.

Narzedzie

Charakterystyka

Reklama tradycyjna

Oznakowanie drogowe Szlaku Piastowskiego turystycznymi znakami drogowymi E22a, E22b
oraz E22¢ - 274 znaki w catej Wielkopolsce,

Wydawnictwa WOT: folder informacyjny na temat Szlaku Piastowskiego - w réznych mutacjach
zawartosci (2016, 2019), skrocona wersja ,,na start” oraz ,dla kazdego”, Kuchnia Wielkopolan na
Szlaku Piastowskim,

Ulotki skierowane do segmentéw: do rodzin z dziemi, senioréw, aktywnych,

Ulotki tras: Legendy (nie tylko) piastowskie, Tropem wielkich Piastéw, Sladami poczatkéw
chrzescijanstwa w Polsce,

Publikacje dla dzieci: Zagadki Szlaku Piastowskiego,

Zaktadki do ksigzek - 7 rodzajéw i pocztowki,

Naktad catkowity: 200 tys. + 90 tys. pocztéwek i zaktadek,

Cykl Kultura Piastéw dla dzieci: ,W czasach pierwszych Piastéw”, ,,Na dworze kréla”, ,,Czasy
wojéw i rycerzy”, ,Zycie w grodzie”, ,,Jak budowano koscioty i patace”,

Plansze - plakaty dotyczace powyzszych zagadnien rozsytane réwniez dla szkét,

Plakaty ,Weekend na Szlaku Piastowskim”,

Kalendarze wydarzeri na Szlaku 2019,

Ulotka Harmonogram ,Weekendu na Szlaku Piastowskim”,

Plakat dotyczacy organizowanych Weekendow,

Kampania ogdlnopolska ,,Zdemaskuj historie na Szlaku Piastowskim”: 80 plakatéw w formie
citylight na przystankach komunikacji miejskiej w centrach miast: Poznan (15), Szczecin (10),
Wroctaw (10), Krakdw (10), Warszawa (10), Bydgoszcz (15), £6dz (10),

Tablice informacyjne przy obiektach Szlaku Piastowskiego - 14 tablic,

Reklama prasowa (Gtos Wielkopolski),

Foldery Powiatu Gnieznieriskiego z serii ,Tu powstata Polska”: Powiat Gniezno - Tu powstata
Polska, Szlak Piastowski, Mity i legendy, gry turystyczne,

Foldery PLOT dotyczace znajdujacych sie na szlaku zabytkow i atrakcji Poznania oraz Powiatu
Poznanskiego,

Kampanie radiowe zwigzane z ,Weekendem na Szlaku Piastowskim” 2019:

Radio PIK (36 spotéw), Radio RMFM MAXXX (105 spotéw), Radio Znin (48 spotéw),

Wasze Radio FM - (107 spotéw), Radio Zachdd - (65 spotéw), Radio Centrum - (68 spotéw),
Radio Poznarn - (96 spotdw), Radio £6dz - (126 spotow),

Ulotka Powiat Znifiski na Szlaku Piastowskim.

E-reklama

Wszyscy Partnerzy: Promocja ,Weekendu na Szlaku Piastowskim” na platformie Facebook -
wydarzenie i posty sponsorowane,

Na Facebook w ramach Kampanii promocyjnej pn. ,Lato Na Szlaku Piastowskim”,

Dziecko w podrézy - artykut - dzieckowpodrozy.pl,

Promocja na portalu internetowym ,,Gtos Wielkopolski”.

Promocja sprzedazy
tradycyjna

Karta Piasta, artykuty sponsorowane zwigzane z programem RPO,
Udziat w miedzynarodowych targach turystycznych: Poznan, £6dz, Katowice, Nadarzyn
(Warszawa).

26| 2BA doradztwo strategiczne



https://issuu.com/wlkp/docs/kuchnia_wielkopolska

- Interreg ..
(‘ Cult—CreaTﬁ - VT Europe

Interreg Europe
-— sl

European Union | European Regional Development Fund

e Udziat w wydarzeniach o charakterze promocyjnym: Targi Turystyczno - Ogrodnicze ,Lato Na
Wsi” w Minikowie, Festiwal Wisty w Toruniu, Festyn Archeologiczny w Biskupinie.

E-promocja e  Aplikacja na urzadzenia mobilne w technologii rozszerzonej rzeczywistosci AR obejmujaca 18
sprzedazy lokalizacji - na smartfony z Android i iOS.
Public relations e Wizyty studyjne dziennikarzy organizowane przez WOT, konferencje prasowe ICHOT i Starostwa

Powiatowego w Gnieznie, konferencje partnerdw,

e Ogodlnopolski konkurs dla dzieci pn. , Tu powstata Polska. Szlak Piastowski. Zacznijmy od
poczatku”,

e Konkurs filmowy ,,Z kamerg wsrdd Piastow 2019” - 11 filmdw ok. 17 tys. wyswietlen,

e  Murale: Kalisz, Pyzdry.

E-public relations e Publikacje w mediach - wywiady radiowe, prasowe publikowane na stronach www i w social
mediach,

e  Wizyty studyjne - lipiec i sierpien 2019 r. - dziennikarze, blogerzy, touroperatorzy - 24
uczestnikow w trakcie 4 wyjazdéw, odwiedzonych ponad 20 obiektéw na trasie,

e national-geographic.pl/traveler/szlak-piastowski,

e paragonzpodrozy.pl/19195/szlak-piastowski/,

o www.loswiaheros.pl/polska/wielkopolska-szlak-piastowski,

e moi-mili.pl/szlak-piastowski-na-tropie-rodzinnej-przygody/.

Strony o  szlkapiastowski.pl,
internetowe/media o  szlkapiastowski.travel,
spotecznosciowe e wielkopolska.travel,

e  kujawsko-pomorskie.travel,

e  tupowstalapolska.pl,

e  kulturapiastowdladzieci.pl,

e regionwielkopolska.pl,

¢ www.wot.org.pl,

e FB, Instagram, Youtube, Twitter.

Inne formy promocji e  Gadzety promocyjne Szlaku Piastowskiego: smycz, breloczek, portmonetka, czapeczka,
koszulka, korona kartonowa, chusta wielofunkcyjna, smycze, torby, ekopiérnik do szkoty,
pendrive,

e Ramkido zdjeé w portalach spotecznosciowych,

e  Warsztaty szkoleniowe dla przewodnikéw turystycznych na Kujawach Zachodnich, ,Weekend
na Szlaku Piastowskim”, Kampania promocyjna pn. ,Lato na Szlaku Piastowskim”.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertow 2BA doradztwo strategiczne

W dziataniach marketingowych wykorzystywany jest potencjat znajomosci terminu ,szlak piastowski” do realizacji
miejscowych celéw - ,kazdy tworzy swdj szlak”. Dla wielu samorzaddw dziatania marketingowe sg dodatkiem do
otrzymanych duzych srodkéw na inwestycje. Z ich przegladu wytaniaja sie rézne ,szlaki piastowskie” - rézne narracje
(jest tez np. maty szlak piastowski, rowerowy trakt piastowski oraz funkcjonuja rézne inne wersje szlaku).

Stosowane s3 rdzne oznakowania lub czesto jest ich brak. Powoduje to, ze odbiorcy nie dostrzegaja, iz szlak jest
zarzadzany. Opracowana identyfikacja wizualna nie jest wykorzystywana w sposéb spdjny, skoordynowany
i systematyczny do dziatan marketingowych instytucji, ktére wspieratyby rozwdj ruchu turystycznego na szlaku -
organizatoréw turystyki kwalifikowanej organizujacy rajdy piesze, rowerowe, sptywy kajakowe, rajdy motocyklowe,
samochodowe, bazy noclegowej, gastronomicznej, itp.

Odbiorcy widzg szlak poprzez rozdzielone korzysci zarzadzajgcych nim podmiotéw. Ich intensywno$¢ wzrasta
w okresie ,Weekendu na Szlaku Piastowskim”. Chaos w oznakowaniu przektada sie réwniez na opis i przekaz szlaku.
Turysci nie dostrzegaja spojnych dziatan oraz faktu, ze jest podmiot zarzadzajacy catym szlakiem. Przygotowane
materiaty dla dzieci oraz scenariusze lekgji historycznych sa ciekawe, jednakze projektowa trwato$¢ powoduje, ze nie
zadbano o kontynuacje tych dziatan. Kolejng ciekawg inicjatywa, skierowang do mtodszych klientéw szlaku, jest
konkurs ,Z kamerg ws$rdd Piastow”. Widownia na Youtube tych amatorskich filméw znacznie przekracza
w ogladalnosci wszystkie filmy na oficjalnym kanale Szlaku Piastowskiego (ok. 22 tys. wyswietlen). Jednakze te
inicjatywy réwniez nie wigza ich uczestnikéw ze szlakiem (nagrodzeni nie otrzymali nagréd zwigzanych ze Szlakiem -
brak oznakowania szlaku na filmach czy plakacie promujgcym sam konkurs?®). Stad nie wiadomo, czy Szlak
Piastowski uczestniczy w organizacji konkursu.

Bwww.kujawsko-pomorskie.pl/informacje-prasowe/35201-konkurs-z-kamera-wsrod-piastow-rozstrzygniety
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Podobnie jest z ,Karta Piasta”. Obecnie zarzucono te inicjatywe, chociaz prosta w swoim poczatkowym zarysie mogta
staé sie platforma wspotpracy, promocji i zarzadzania. Natomiast tradycyjne drukowane publikacje w wielu
wypadkach stanowig bardziej materiat informacyjny (np. rozbudowane opisy, wraz z niezrozumiatg dla turysty
terminologia obiektéw gwarantowanych i aspirujgcych), niz perswazyjny, naktaniajgcy do wypoczynku, ktéry zgodnie
z modelem AIDA bardziej oddziatuje na odbiorce komunikatu. Powinny stanowi¢ zrédta perswazji i przypominania,
dlatego ich dystrybucja nie powinna by¢ rozciggana w czasie.

Kampania bilbordowa ,Zdemaskuj-historie-na-szlaku-piastowskim” od$wiezyta postrzeganie szlaku, kierujac je
w strone mtodszej publiki, zainteresowanej nowymi formami rozrywki dostepnych w wirtualnym Swiecie
i kojarzonych z emocjami i filmowymi superbohaterami. Jednakze wiekszo$¢ materiatdbw promocyjnych
wykorzystuje swoje klasyczne formy opisowe. Nie wynika z nich, czy ,motorem” przyciggania do szlaku ma by¢
mtodziez, dzieci, seniorzy, czy turysci aktywni.

Przeglad dziatan w Internecie wskazuje, ze widoczny ,,duzy ruch” (krétkie i jednorazowe wizyty) nie przektada sie na
majaca nastapic¢ w dalszej kolejnosci ,,sprzedaz”. Podobnie w przypadku targéw turystycznych: brakuje dziatan, ktére
mierzytyby efektywnos$¢ wykorzystania tego typu mediow.

Szlak ma kluczowe znaczenie dla dziedzictwa kulturowego Wielkopolski'®. Dziatania marketingowe prowadzi wiele
réznych podmiotéw. W ramach projektu WRPO ,,Rozwdj kluczowego szlaku dziedzictwa kulturowego wojewddztwa
wielkopolskiego pn. Szlak Piastowski”, w ramach Dziatania 4.4 ,Zachowanie, ochrona, promowanie i rozwdj
dziedzictwa naturalnego i kulturowego” przeznaczono na projekt warty ponad 6 mln zt, w tym prawie 4,5 mln
wyniosto dofinansowanie. ,,Promowano obiekty Szlaku Piastowskiego poprzez kompleksowe dziatania polegajace
m.in. na oznakowaniu Szlaku turystycznymi tablicami informacyjnym i druku folderdw, ulotek oraz przewodnikow
turystycznych”'’. ,Kampania promocyjna Szlaku Piastowskiego finansowana z WRPO miata gtdwnie na celu
kreowanie wizerunku Szlaku Piastowskiego jako nowoczesnego i atrakcyjnego celu podrdzy, spetniajacego wymogi
turysty XXl w., zachecenie do odwiedzenia jednego z najwazniejszych i najstarszych polskich szlakdw turystycznych
oraz wzmocnienie wizerunku Wielkopolski - kolebki nowoczesnej polskiej panstwowosci, jako miejsca
symbolicznego zwigzania kulturowego i spotecznego z przestrzenig europejskiej cywilizacji”'®. Trudno ocenic
natomiast, jaki te dziatania marketingowe miaty gospodarczy wptyw, poniewaz nie przewidziano pomiaru ich
efektow.

Dziatania marketingowe w wojewddztwie kujawsko-pomorskim prowadza: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Kujawsko-Pomorskiego, K-POT, Lokalna Organizacja Turystyczna PAEUKI, Starostwo Powiatowe w Zninie
i samorzady gminne. W Wielkopolsce natomiast podmiotami odpowiedzialnymi s3: Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Wielkopolskiego, WOT, muzea, Wojewddzka Biblioteka Publiczna i Centrum Animacji Kultury
podlegajace wtasnie wtadzom regionalnym, Starostwo Powiatowe w Gnieznie, lokalne organizacje turystyczne
i poszczegdlne samorzady oraz nieliczne obiekty.

16 _Rozwdj i promocja produktéw turystyki kulturowej w Wielkopolsce ze szczegélnym uwzglednieniem Szlaku Piastowskiego
Celem projektu jest zachowanie, ochrona, promowanie i dalszy rozwéj znaczacego potencjatu turystyki kulturowej Wielkopolski,
opartej gtoéwnie na szczegdlnej roli regionu w historii Polski, w tym szlakéw turystki kulturowej, zwtaszcza Szlaku Piastowskiego
ze wzgledu na jego range i znaczenie historyczne” [w:] -Strategia rozwoju wojewddztwa wielkopolskiego do 2030 roku, Strategia
Wielkopolska 2030.

17 Uzasadnienie do uchwaty Nr 3617 / 2017 Zarzadu Wojewddztwa Wielkopolskiego z dnia 9 maja 2017 r.

8Tomasz Wiktor, Szlak Piastowski w dziataniach Samorzqdu Wojewddztwa Wielkopolskiego oraz Wielkopolskiej Organizacji
Turystycznej, Poznan, 14 listopada 2019 r.
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5 Analiza tozsamosci i wizerunku marki szlaku
oraz znajdujacych sie na nim obiektow
i wspottworzacych go podmiotow

5.1 Projekcja aktualnego wizerunku Szlaku
Piastowskiego

Aktualny wizerunek Szlaku Piastowskiego badano w oparciu o dwa rodzaje zrédet: wywiady i warsztaty
z przedstawicielami Rady Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego, obu urzedéw marszatkowskich
i podmiotéw zwigzanych ze szlakiem oraz analize danych zastanych (prezentacja oferty za pomoca réznych narzedzi
opisanych w rozdziale 4 diagnozy). W analizie wykorzystano przede wszystkim techniki projekcyjne (chifski portret,
technike personifikacji, techniki asocjacyjne PKS, brand party), technike burzy moézgéw i metode delficka
(wykorzystana w cyklu badan ankietowych, gdzie podmioty zwigzane ze szlakiem zostaty poproszone o odpowiedzi
na pytania dot. spojrzenia na szlak z roznych perspektyw), jak rdwniez metode analizy desk research (materiaty
dostarczone przez Zamawiajacego, w tym Brand Manual Szlaku Piastowskiego, publikacje promocyjne, opisy
historyczne obiektow, raporty z audytu, opis przedmiotu zamédwienia na kampanie promocyjng zlecang przez WOT
w 2019 roku). Ponizej znajduje sie analiza i ocena aktualnego wizerunku szlaku, w tym jego autowizerunku. Jednym
z obszaréw badan wizerunku byta jego ocena wtasna. Rysunek 4 pokazuje ocene logo i SIW dokonang przez
uczestnikéw konsultacji.

Rysunek 3: Autowizerunek szlaku - ocena spéjnosci systemu identyfikacji wizualnej Szlaku Piastowskiego.
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Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji (n=18)
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Ocena samego logo pod wzgledem formy i kolorystyki jest bardzo dobra. Nizej oceniono wyrdznienie sie na tle znakdw
promocyjnych innych szlakdw konkurencyjnych (4) oraz czytelnos¢ elementu graficznego (sygnetu) znaku (3,5). Logo
jest zdaniem uczestnikdw konsultacji atrakcyjne dla obiektow lezacych na szlaku (4,5), jak réwniez dla jego
uzytkownikow (4). Nisko oceniono akceptowalnosc logo wsrdd obiektow lezgcych na szlaku (2,5). Kolejne zagadnienia
dotyczyty ksiegi znaku oraz wytycznych dot. identyfikacji wizualnej zawartych w Brand Manual Szlaku Piastowskiego.
Najwyzej oceniona zostata kompletno$¢ ksiegi znaku (5), nastepnie czytelno$¢ zasad jej stosowania oraz opis relacji
logo szlaku z innymi logo, herbami i elementami graficznymi (4,5). Najstabiej wypadta ocena znajomosci ksiegi znaku
wsrdd obiektow znajdujacych sie na szlaku oraz ched stosowania przez nich logo i wytycznych (1,5). Nisko oceniono
takze prawidtowos¢ stosowania ksiegi (3) i systematycznos¢ w jej uzyciu (3,5). Prezentowana ocena jest $rednia
wazong z dwéch kwestionariuszy wypetnianych zespotowo przez dwie grupy uczestnikow warsztatéw. O ile ocena
akceptowalnosci znaku i jego stosowania jest trafna i pokrywa sie z wynikami analizy zrédet zastanych, o tyle
postrzeganie kompletnosci i opisu relacji odbiega od stanu rzeczywistego. Opisu relacji brakuje w ogdle, co przektada
sie na dowolno$¢ w wielkosci i pozycji logo szlaku na nosnikach.

Profil skojarzeniowy Szlaku Piastowskiego wykonano na podstawie kwestionariuszy wypetnianych przez uczestnikow
konsultacji podczas warsztatéw. Zastosowano w nim technike chifiskiego portretu oraz personifikacji. Polegaja one
na ,ucztowieczeniu” szlaku oraz poréwnaniu go m.in. do rzeczy i zwierzat. Tabela 20 zawiera podsumowanie i wnioski
wynikajace z zastosowanej techniki.

Tabela 20: Profil skojarzeniowy Szlaku Piastowskiego.

Dominujacy

. Interpr j
wybér terpretacja

Element

Kolor Czerwony Kolor ten symbolizuje rados¢, mito$¢, pasje, ale takze site, gniew, przywddztwo.

W Sredniowieczu postrzegany byt jako atrybut wtadcy i jego wtadzy (purpura krélewska
oznaczata jego najwyzszego znaczenie). Wspdtczesnie ma pozytywne konotacje: jest
wyrazem mito$ci, zaangazowania, ale takze ofiarnosci. Kojarzy sie z ambicja, energia,
dynamika, sita, rywalizacja, ale takze z agresja.

Wybor tego koloru byt oczywisty, z uwagi na kolorystyke logo, opartego na heraldyce
piastowskiej. Wybor koloru koresponduje z cechami wizerunkowymi, wskazanymi przez
uczestnikéw konsultacji.

Dwa razy w odpowiedziach pojawity sie inne kolory: brazowy i bordowy.

Postac Bolestaw Podobnie oczywisty byt wybdr postaci historycznych. Sg dwaj budowniczowie paristwa
historyczna Chrobry / polskiego o znaczeniu symbolicznym: Mieszko | wprowadzit swoje panstwo do

Mieszko | wspolnoty chrzescijanskiej, a Chrobry potwierdzit swojg wtadze i status

poprzez uzyskanie korony. Obaj postrzegani sg jako silni, ambitni, dominujacy

i waleczni.

Dwa razy w wypowiedziach pojawit sie Kazimierz Il Wielki, raz Wtadystaw tokietek

i Mieszko Il.

Postac z legend, | Lech Wieksza polaryzacja wystapita w wyborze postaci z legend, basni i podan. Najczesciej
basni, podan (4 na 15 wypowiedzi) pojawit sie Lech - mityczny zatozyciel i twdrca paristwa Polan.
Identyfikowany jest z Gnieznem i Ortem Biatym. Imie Lech pierwotnie oznaczato osobe
sprytna i przebiegta, a obecnie obdarzonej zmystem organizacyjnym, inteligencja

i ciekawoscia Swiata.

Trzy razy w wypowiedziach pojawit sie Piast Kotodziej - zatozyciel dynastii Piastéw, dwa
razy Popiel, raz Florian Szary, WiedZmin, Janosik i Feniks.

Aktor Michat Michat Zebrowski grat bohateréw narodowych (Skrzetuskiego i Pana Tadeusza), ale
Zebrowski takze WiedZzmina. Ma wizerunek powaznego, wyniostego, apodyktycznego, wycofanego,
wrecz koturnowego. Wybdr tej osoby koresponduje z wizerunkiem Szlaku
Piastowskiego jako dostojnego, wtadczego, zachowawczego, ambitnego indywidualisty,
jaki wytonit sie podczas brand party.

Pojedyncze skojarzenia z aktorami dotyczyty: Daniela Olbrychskiego, Borysa Szyca

i Seana Connery (rowniez ci aktorzy odgrywali bohateréw narodowych).

Zwierze Orzet / kon W wyborze zwierzecia réwniez wystapita duza polaryzacja. Najczesciej (5 razy) pojawit
sie Orzet. W mitologii greckiej orzet stanowit symbol geniuszu, wielkosci i majestatu.
Orzet Biaty w koronie symbolizowat panstwo polskie i krdla, ktory je uosabiat. Oznaczat
site, potege i majestat. Biel orta oznaczata dobro, a czerwien dostojnos¢. Orzet biaty
symbolizowat odwage i bohaterstwo, majestat oraz czystos¢ dazen narodow i panstw.
Takze w tym przypadku wybor zwierzecia moze wydawac sie oczywistym. Jednak 4 razy
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w odpowiedziach pojawit sie kon. Symbolika konia jest petna sprzecznosci. Wyraza
dychotomiczne zestawienia, jak: szczescie-nieszczescie, updr-poddanie sie losowi,
rozsadek-gtupota, sita-strach. Mozna odnie$¢ symbolike konia do sprzecznosci

w oczekiwaniach i rzeczywistej sytuacji zwigzanej z funkcjonowaniem szlaku, nie tylko
na ptaszczyznie komunikacji marketingowej.

Dwa razy w wypowiedziach pojawit sie lew, raz wilk, niedZwiedz i tur.

Kwiat

Réza / mak

Duze zréznicowanie nastapito w wyborze kwiatu. Najczesciej pojawiata sie réza na
réwni z makiem. Symbolika rézy jest petna sprzecznosci. Kojarzy sie ze szlachetnoscia,
silnymi emocjami, wtadza, energia natury. W kulturze zachodniej jest uwazana za
krélowa kwiatdéw. Jednoczesnie oznacza bél i walke. Mak ma silng symbolike zwigzana
z kulturg stowianszczyzny. Jest symbolem Smierci, ale takze chroni przed ztymi
mocami. Jest to kwiat polny i niepozorny, ale z drugiej strony silny i wytrwaty. Wybor
tych dwdch kwiatéw moze wskazywad na dychotomie w postrzeganiu wizerunku Szlaku
Piastowskiego. Z jednej strony jest oczekiwanie, kojarzyt sie on z moca, wtadza

i krélewskoscia, z drugiej strony sa watpliwosci co do jego rzeczywistej sity i pozycji.

Zapach

Nieokreslony

Najwieksza polaryzacja i rozmycie pojawiaty sie w wyborze zapachu. Zaden nie zostat
wskazany 2 razy i pojawiaty sie skrajne skojarzenia: od zapachu starego kosciota, przez
mech, las, skore, ogien, midd pitny, rzepak, lawende, ziota, jasmin, po drewno
sandatowe. Najrzadziej pojawiaja sie zapachy kojarzone z odlegtymi epokami,
tradycyjnymi i prostymi sktadnikami oraz natura i pierwotnos$cig. W tym kontekscie
postrzeganie szlaku jest spdjne z poprzednimi kategoriami. Pojawity sie jednak
odpowiedzi niepasujace, co moze $wiadczy¢ o niejednorodnosci w postrzeganiu
wizerunku.

Potrawa

Tradycyjna
z kuchni
wiejskiej lub
mysliwskiej

Bardzo duza polaryzacja i rozmycie pojawiaty sie w wyborze potrawy. Na pewno jest to
danie kuchni tradycyjnej, proste, pozywne, oparte na naturalnych sktadnikach. Dwa
razy pojawita sie w odpowiedziach kasza z omasta i dwa razy dziczyzna z
rusztu/ogniska. Szlak Piastowski kojarzono réwniez z chlebem, gulaszem, ziemniakami,
soczewicg i podptomykiem.

Samochdd

Nieokre$lony

Bardzo duza polaryzacja i rozmycie wizerunku wystapito w wyborze samochodu.
Uczestnicy podawali nastepujace marki: Mercedes (3), Volkswagen (2) oraz po jednej
odpowiedzi dla nastepujacych samochoddw: ,Maluch”, Syrenka, Tarpan, Star, Alfa
Romeo, Jeep.

Moze to $wiadczy¢ o niespdjnosci w postrzeganiu wizerunku: z jednej strony sa duze
oczekiwania wzgledem ekskluzywnosci, top-jakosci, a z drugiej strony pojawity sie
skojarzenia z samochodami postrzeganymi jako relikty socjalizmu, niewyszukanymi,
czy terenowymi,

Miasto

Gniezno

Gniezno zwigzane jest z legenda o powstaniu panstwa polskiego. Byto pierwsza
metropolig koscielng i jest kojarzone z miejscem chrztu Polski. Jest to miasto $w.
Wojciecha i miasto krélewskie o duzym znaczeniu, miejsce spotkania Bolestawa
Chrobrego z Ottonem IIl.

Dwa razy w wypowiedziach pojawita sie Kruszwica.

Epoka
historyczna

Sredniowiecze

Szlak Piastowski z oczywistych wzgledéw kojarzony jest z epoka Sredniowiecza,
konkretnie wczesnego $redniowiecza, kiedy powstawato panstwo Piastow.

Styl architekto- | Romanski Dominowaty skojarzenia ze stylem romanskim, ktory jest wtasciwy dla pierwszych
niczny budowli sakralnych i $wieckich panstwa pierwszych Piastow.

Trzy razy w wypowiedziach pojawit sie styl gotycki.
Znana budowla | Katedra Katedra GnieZniefska kojarzona jest w $wiadomosci wielu Polakdw jako miejsce chrztu

GnieZnieniska

Polski. Mozna powiedzied, ze jest ikong Szlaku Piastowskiego. Pojawita sie jako jeden
z najwazniejszych elementdw tozsamosci obecnej i pozadanej. Symbolizuje trwato$é,
niezmiennos¢, zrddta sity narodowe;.

Po jednym razie w odpowiedziach pojawity sie nastepujace budowle: rotunda

w Strzelnie, Palatinum na Ostrowie Lednickim oraz kompleks poklasztorny
Benedyktynéw w Mogilnie.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji (n=18)

Wizerunek wtasny (autowizerunek) pojawiajacy sie w chifskim portrecie i w personifikacji Szlaku Piastowskiego jest
generalnie spdjny wewnetrznie i koresponduje z wizerunkiem okreslonym przez uczestnikow konsultacji innymi
metodami i technikami. Widoczne sa jednak pekniecia w skojarzeniach na polach, gdzie nie mozna sie odnies¢
w prosty sposdb do symboliki piastowskiej. Odpowiedzi udzielito 18 uczestnikdw warsztatow.
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Elementy tozsamosci Szlaku Piastowskiego

Analize elementéw tozsamosci oparto na modelu géry lodowej marki i szesciokata tozsamosci Kapferera. Na jej
powierzchni znajduja sie widoczne elementy (nazwa, logo i system identyfikacji wizualnej, produkt i hasto), bedace
odzwierciedleniem (projekcja) tego, co jest pod powierzchnia i nie jest widoczne dla klientéw i kooperantéw (USP,
atrybuty, kultura organizacyjna i uwarunkowania instytucjonalne, osobowos¢ oraz tozsamos¢ podmiotéw i obiektow
wspottworzacych szlak). Tabela 21 zawiera charakterystyke wymienionych elementéw.

Tabela 21: Analiza aktualnej tozsamosci Szlaku Piastowskiego.

Element

Charakterystyka

Nazwa

e  Szlak Piastowski zwiazany jest z dynastig Piastow i jej legendarnym zatozycielem - Piastem Kotodziejem.
Jest droga poprowadzong $ladami Piastéw.

e W zatozeniu kojarzyc sie powinien z miejscami zwigzanymi z pierwszymi Piastami (od legendarnego Piasta
po Bolestawa Krzywoustego), ale faktycznie szlaki i miejsca zwigzane z Piastamii majace w swojej nazwie
spiastowski” znajduja sie w réznych regionach, m.in.: Piastowski Zamek Ksigzecy we Wroctawiu, Szlak
Zamkéw Gotyckich Piastéw na Dolnym Slasku, Bieg Piastéw na Polanie Jakuszyckiej, Zamek Piastowski
w Brzegu, Raciborzu i Gliwicach, mauzolea Piastéw Slaskich w Krzeszowie, Legnicy i we Wroctawiu.

e  Teoretycznie istnieje mozliwo$é, ze w innym regionie Polski powstanie szlak, ktéry ,,zawtaszczy” sobie
nazwe i stworzy ,szlak piastowski” alternatywny. Moze to by¢ zagrozeniem dla funkcjonowania
wtasciwego Szlaku Piastowskiego.

Logo i SIW

Zgodnie z opracowaniem Brand Manual Szlaku Piastowskiego ,Inspiracja i zatozeniem przy projektowaniu

logo byt symbol orta w uktadzie heraldycznym”?®.

e  Wprawdzie w ksiedze znaku nie odniesiono sie wprost do symboliki Orta Biatego i barw heraldycznych, ani
nie dokonano uzasadnienia takiego wyboru, interpretacja ta jest narzucajaca sie i tak jest postrzegane
logo przez uczestnikow konsultacji, prowadzonych na potrzeby opracowania niniejszej Koncepgji.

e  Logo Szlaku Piastowskiego prezentuje sie spdjnie w towarzystwie herbdéw obu wojewddztw i samorzaddw
lokalnych na szlaku.

e Brand Manual Szlaku Piastowskiego nie zawiera kilku elementéw istotnych dla prezentacji tozsamosci
szlaku: wspotwystepowania okreslajacego miejsce, kolejnosc i proporcje logo Szlaku Piastowskiego
wzgledem innych herbdéw i znakéw (jeden z przyktaddw ponizej). Analiza projektéw wizualnych pokazuje,
ze jest bardzo duza dowolno$¢ w tym zakresie.

e  Witasnym ilogo zawierajagcym nazwe ,,Szlak Piastowski” postuguje sie LOT Szlak Piastowski, LGD Sasiedzi

Wokot Szlaku Piastowskiego. W przestrzeni szlaku oraz w mediach internetowych funkcjonuja inne znaki

z nazwa ,Szlak Piastowski”, nawigzujace do herbu wojewddztwa wielkopolskiego (2 alternatywne znaki

na trasie szlaku).
-7
Historia / Kultura SZlak
/ Rozrywka Minstowski
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Produkt

e  Produkt Szlaku Piastowskiego jest bardzo zréznicowany, podobnie jak obiekty znajdujace sie na szlaku

(analiza atrakcyjnosci zasobdw marketingowych obiektéw szlaku znajduje sie w rozdziale 9.1 diagnozy).

e  Oferte szlaku tworzg obiekty z ich indywidualng ofertg zwiedzania, wystaw, lekcji i warsztatow

tematycznych, wydarzen kulturalnych, ustug przewodnickich, ewentualnie gastronomicznych,

18Szlak Piastowski. Brand Manual, Samorzad Wojewddztwa Wielkopolskiego, Poznan, marzec 2014.
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noclegowych i handlowych, jak réwniez eventy tematyczne i lokalne trasy tematyczne. Te ostatnie
funkcjonuja lokalnie, w ramach jednego miasta (np. Gniezno Kréléw i Prymaséw), albo tacza kilka
samorzadéw.

Flagowym produktem jest ,Weekend na Szlaku Piastowskim” - organizowane corocznie $wieto szlaku.
Oferte szlaku na najwyzszym poziomie tworzyty do niedawna pakiety turystyczne, ktére miaty byé
sprzedawane przez Klaster Turystyczny Szlak Piastowski w Wielkopolskie (obecnie Klaster wycofuje sie
z tego rozwiagzania).

Hasto

Nie funkcjonuje jedno hasto, ktdre bytoby stosowane w sposdb systematyczny w komunikacji
marketingowe;j.

Pojawiaja sie nastepujace komunikaty werbalne: ,Szlak Piastowski - tu rodzita sie Polska” (WOT), ,,Szlak
Piastowski. Zacznijmy od poczatku” (UMWW), ,Szlak Piastowski - tu powstata Polska” (Powiat
Gnieznienski - hasto to stanowi tagline w logo nawiazujacym symbolika do Orta Biatego w koronie), ,Tu
Powstata Polska - Szlak Piastowski”. Zacznijmy od poczatku" (hasto ogélnopolskiego konkursu dla dzieci),
czy tez ,Superbohater Piastowski - zdemaskuj historie na Szlaku Piastowskim”.

Wprawdzie przedstawione slogany oscyluja werbalnie i symbolicznie wokdt
powstania/tworzenia/poczatku Paristwa Polskiego, jednak ich liczba i kontekst stosowanie moga by¢
niejasne dla adresatow oferty szlaku.

Styl
komunikacj
i (tone

of voice)

Unikalny styl komunikacji (ton od voice) Szlaku Piastowskiego dopiero sie tworzy i jest oczekiwany jako
produkt prac nad niniejsza Koncepcjq....

Widoczna cechga definiujaca obecnie ten styl jest patetyka i koturnowosé (najstarsze, najwazniejsze,
polskie, chrzescijanskie, prawdziwy, jedyny, historyczny).

Czesto spotkaé mozna dtugie opisy historyczne, w ktérych nie stosuje sie (lub stosuje w ograniczonym
zakresie) model opowiesci, wchodzenie w interakcje z adresatem komunikacji. Dominuje przewaga tresci
nad forma. Dotyczy to zaréwno treéci w publikacjach reklamowych, jak i na stronie internetowej szlaku.
Odmienny (lzejszy) ton ma styl komunikacji stosowany w mediach spotecznosciowych, w komunikacji
»Weekendu na Szlaku Piastowskim” oraz w realizowanej w zesztym roku kampanii na nosnikach city-light
»Superbohater Piastowski - zdemaskuj historie na Szlaku Piastowskim”.

Usp

W wywiadach z uczestnikami konsultacji oraz podczas warsztatéw pojawita jako wyrdzniajaca cecha -
autentycznos$é.

W aktualnej komunikacji werbalnej cecha ta jest ukryta gtebiej i nie przebija sie poprzez rozbudowane
komunikaty.

Atrybuty

Uczestnicy konsultacji podawali bardzo rézne atrybuty zwigzane ze Szlakiem Piastowskim. Cze$¢ z nich
ma charakter ikon i pojawia sie w obrazach towarzyszacych komunikacji werbalnej: Katedra w Gnieznie,
Biskupin, Ostréw Lednicki, Drzwi Gnieznienskie, Mysia Wieza w Kruszwicy.

Atrybuty zwigzane sg réwniez z postaciami wtadcoéw z dynastii Piastdw: Mieszkiem I, Bolestawem
Chrobrym, Wtadystawem tokietkiem, Kazimierzem Ill Wielkim. Pojawiaja sie takze w odniesieniu do
postaci legendarnych: Lecha, Piasta Kotodzieja, Popiela, Rzepichy.

Kultura
organizacyj-
na

Aktualna kulture organizacyjna tworza zdaniem uczestnikdw konsultacji takie cechy, jak: profesjonalizm,
zaangazowanie, otwarto$¢, zespotowos$¢ (takie opinie wyrazali podczas wypetniania kwestionariusza).
Jest tutaj niekonsekwencja, poniewaz w trakcie warsztatu byta mowa o stabej wspétpracy,

i uwarun- niewystarczajace komunikacji, problemach z utrzymaniem standardéw jakosci.
kowania e Wymienione cechy kultury organizacyjnej nalezy traktowad w kategorii przysztej, pozadane;.
instytucjo-
nalne
Osobowos$¢ |e  Aktualny temperament szlaku Piastowskiego okre$lony zostat w przewazajacy sposéb jako
melancholiczny, sktonny do zadumy i refleksji, zanurzony w przesztosci, tajemniczy, spokojny,
zréwnowazony, introwertyczny, ale takze powolny i mato operatywny.
e Jednoczesnie czuje sie wyjatkowy, jedyny w swoim rodzaju, indywidualny i czesto niedoceniany.
e  Jest peten sprzecznosci, poniewaz z jednej strony uwaza sie za lepszego od innych, a z drugiej strony
poszukuje akceptacji i uznania i ma poczucie, ze nie zajmuje naleznej mu pozycji.
Tozsamos$¢ |e  Tozsamos$é podmiotéw wspdttworzacych Szlak Piastowski jest bardzo zréznicowana i trudna do
podmiotéw uchwycenia. Wojewddztwo Kujawsko-Pomorskie posiada strategie brandingowa i ma okreslona
i obiektow tozsamos$é. W Konstelacjach Dobrych Miejsc Szlak Piastowski jest jednym z wielu produktéw i nie ma
w kontek- znaczenia priorytetowego. Wieksza znaczenie bedzie miat w budowanej marce Kujawy. Dla Samorzadu
Scie Szlaku Wojewddztwa Wielkopolskiego szlak miat priorytetowe znaczenie i byt ujety w Strategii Wielkopolska
Piasto- 2020, jak réwniez w Regionalnym Programie Operacyjnym Wojewddztwa Wielkopolskiego na lata 2014-
wskiego 2020. Szlak ma kluczowe znaczenie dla Powiatu Gniezniefskiego. Dla innych ma on znaczenie

drugorzedne.

Analiza identyfikowania sie obiektow (rozdziat 9.1) pokazata, ze nie utozsamiaja sie one w wiekszosci ze
Szlakiem Piastowskim. Maja wtasny styl komunikacji i nie podkreslaja przynaleznosci (nie stosuja logo

i nie informuja o szlaku).
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Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiaddw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych

Aktualna tozsamos¢ Szlaku Piastowskiego wykazuje cechy niespdjnosci. Najwieksza zgodnosc istnieje na poziomie
komunikacji wizualnej, nazwy i atrybutéw. Koresponduja z nimi przytaczane hasta promocyjne, jednak brak jest
jednego konsekwentnie stosowanego przekazu. Styl komunikacji werbalnej jest bardzo rozbudowany, nadmiernie
obcigzony szczegbtami historycznymi i informacyjnymi, w stosunku do tresci o charakterze perswazyjnym
i przypominajacym. Niespdjnosci mozna zauwazy¢ w obrebie kultury organizacyjnej i osobowosci. Niekorzystnie na
tozsamosc szlaku wptywaja rozdzwieki pomiedzy podmiotami i niejasny przekaz.

5.3 Wymiary wizerunku Szlaku Piastowskiego

Pie¢ wymiaréw wizerunku jest technika pozwalajaca oceni¢ odbicie tozsamosci wedtug modelu Kapferera w umysle
uzytkownika. Powinno sie go badac¢ wsrdd uzytkownikdw szlaku. Takich badan jednak aktualnie nie ma. Dlatego na
potrzeby opracowania niniejszej Koncepcji poproszono uczestnikéw konsultacji o ocene wymiaréw wizerunku. Wyniki
tej oceny zawiera tabela 22.

Tabela 22: Pie¢ wymiaréw wizerunku (5W) Szlaku Piastowskiego.

Wymiar Charakterystyka

Profil klienta Uzytkownikiem szlaku jest osoba ciekawa Swiata i wtasnej historii. Cechuje ja kreatywno$¢, pasja,
otwarto$¢, zaangazowanie. Jest dobrze zorganizowana, planuje swéj pobyt. Jest krajoznawca
i aktywnym konsumentem kultury.

Cechy szlaku Szlak Piastowski cechuje wyjatkowos$¢, indywidualizm, spokdj, solidnos¢.

Korzysci Szlak zapewnia swoim klientom spotkania z historia, spetnienie obowigzku, oczekiwar spotecznych,

funkcjonalne odkrywanie dziedzictwa, szczegdtéw (nowosci) zwigzanych z historig Polski z epoki Piastéw. Utatwia
bezposredni kontakt z autentycznym dziedzictwem historycznym, zdobycie i przezywanie wiedzy.

Korzysci Udziatem podrdzujacych Szlakiem Piastowskim jest pozytywne zaskoczenia - jako przewazajaca

emocjonalne emocja. Doswiadczaja oni réwniez radosci z przezywania historii i odwiedzania miejsc zwigzanych

z Piastami. Moga poczu¢ dume z polskosci i rozbudzi¢ w sobie patriotyzm.

Korzysci symboliczne | Za korzysci symboliczne uznane zostaty de facto symbole: Orzet Biaty, korona, Chrzest Polski,
chrzcielnica, Gniezno - do korzysci nalezy mozliwo$¢ zobaczenia i odwiedzania tych miejsc, poczucia
sity i dumy ptynacych z mozliwosci znalezienia sie w nich.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiaddw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych (n=18)

Skojarzenia prezentowane przez uczestnikow konsultacji uktadajg sie w logiczna cato$¢. Nie ma pewnosci, czy klient
szlaku ma okreslone cechy, czy postrzega szlak w sposéb, w jaki to widza oceniajacy i czy jest Swiadom opisanych
korzysci.

Jednym z obszaréw analizy wizerunku jest ocena dotychczasowych dziatan komunikacji marketingowej Szlaku
Piastowskiego przez uczestnikdéw konsultacji. Rysunek 5 prezentuje srednig wazong ocen dokonanych przez 18 oséb
obecnych na warsztatach w Inowroctawiu.

Ocenie poddanych zostato 8 kryteridw zwigzanych z komunikacjg marketingowa Szlaku Piastowskiego. Najlepiej
oceniona zostata spojnos¢ narracji stosowanej w promocji z ideg szlaku i oznakowanie turystyczne szlaku (3,6)
nastepnie spdjnos¢ narracji w komunikacji z grupami docelowymi (3,5). Nieco nizej (na 3,4) oceniono informacje
turystyczna i adekwatno$¢ narzedzi komunikacyjnych do komunikacji z grupami docelowymi. Zdaniem oceniajacych
ksztattowanie poprzez dziatania promocyjne pozytywnego wizerunku szlaku oceni¢ nalezy na 3,3, za$ zakres (liczbe)
stosowanych narzedzi na 2,8. Najnizej (2,7) oceniono mozliwo$¢ osiggania dzieki dziataniom komunikacyjnym
przewagi konkurencyjnej Szlaku Piastowskiego. Srednia ocena dotychczasowych dziatart komunikacyjnych jest niska
(2,9).
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Rysunek 4: Autoocena dotychczasowych dziatarn komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego.
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Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertow 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiaddw i warsztatéw
przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych (n=18)

5.4 Matryca spojnosci wizerunkowej Szlaku
Piastowskiego

Ocena spdjnosci wizerunkowej Szlaku Piastowskiego jest finalnym rezultatem analizy wizerunku. Zostata ona
opracowana nha podstawie autorskiej metody analizy eksperckiej EMES6©. Polega na okresleniu matrycy
spojnosci wizerunkowej Szlaku Piastowskiego. Opiera sie na badaniu spdjnosci wizualnej, komunikacyjnej
i w obszarze zachowan w oparciu o Zrédfa wtérne. Tabela 23 przedstawia rezultaty tej oceny.

Tabela 23: Ocena ekspercka spéjnosci wizerunkowej Szlaku Piastowskiego.

Wymiar Ocena

Spéjnosé wizualna 4,5
Spdjnosé werbalna 3,5
Spéjnoscitad przestrzenny 3,0
Spdjnosc prezentacji w mediach 4,0
Spdjnosé organizacyjna 3,0
Ogolna spojnosé wizerunkowa 3,6

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
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Biorac pod uwage catosciowa analize wizerunku Szlaku Piastowskiego, jego spdjnos$é wizerunkowa jest na poziomie
zadowalajgcym, ale nie dobrym.

Rysunek 5: Znaki graficzne i komunikaty werbalne zwigzane ze Szlakiem Piastowskim i Piastami (najczesciej
pojawiajace sie w obrazach w wyszukiwarce Google).
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Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na postawie zasobéw sieci internetowej
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6 Analiza potencjatu oferty Szlaku Piastowskiego

6.1 Analiza cyklu zycia produktow szlaku

Cykl zycia produktu turystycznego obejmuje czas jego przygotowania i wprowadzenia na rynek. R. Butler
wyszczegdlnit dwa etapy i w ich ramach piec faz zycia produktu turystycznego:

1. Faza pozarynkowa - projektowanie produktu (I.)

2. Fazy rynkowe: - wprowadzenie na rynek (11.), wzrost (111.), dojrzatos$¢ (IV.), schytek (V.).

W przypadku ostatniej, V fazy, zaktada sie trzy mozliwe scenariusze: ozywienie (najkorzystniejszy), stagnacjai upadek.

Ze wzgledu na fakt nie prowadzenia statystyki ruchu turystycznego dla catego Szlaku Piastowskiego, w celu oceny
sytuacji w zakresie cyklu zycia, postuzono sie dostepnymi danymi odnoszacymi sie do frekwencji w poszczegdlnych
obiektach lub w zwigzku z realizowanymi na szlaku wydarzeniami (tabela 24). Nalezy jednakze zwréci¢ uwage na
ograniczony dostep do danych, nieobejmujacych obiekty i wydarzenia zwigzane z catym szlakiem oraz kilkuletni
okres dostepnych zestawien, co nie pozwala na szersze spojrzenie na zjawisko. Nie uzyskano zadnych danych dla
atrakcji/ produktéw turystycznych z nastepujacych miejscowosci potozonych na Szlaku Piastowskim:

e Brzes$¢ Kujawski, Inowroctaw, Mogilno, Ptowce (woj. kujawsko-pomorskie),
e Giecz, Konin, Lad Nad Warta, Lubin, kekno, Trzemeszno, Wagrowiec (woj. wielkopolskie).

W przypadku kosciota pw. $w. Prokopa oraz bazyliki pw. Swietej Tréjcy w Strzelnie podaje sie taczna liczbe okoto 75
tys. turystow rocznie.

Z analizy frekwencji dla obiektéw usytuowanych na Szlaku Piastowskim (niestety tylko cze$¢ obiektéw udostepnia
takie dane) wytania sie obraz tych najczesciej odwiedzanych, ktére mozna traktowac jako atrakcje flagowe. Sa to:
Muzeum Archeologiczne w Biskupinie (ponad 200 tys. odwiedzajacych) oraz Brama Poznania i Muzeum Poczatkow
Panstwa Polskiego w Gnieznie (ponad 70 tys. odwiedzajgcych).
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Tabela 24: Frekwencja zwigzana z wybranymi produktami/ atrakcjami turystycznymi na Szlaku Piastowskim.
Lp. | Miejscowosé Wojewodztwo Nazwa atrakcji 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
1. Gniezno wielkopolskie Muzeum Archidiecezji Gnieznienskiej b.d. b.d. b.d. 20000 20000 20000 20000 20000
2. Gniezno wielkopolskie Muzeum Poczatkéw Paristwa Polskiego 27649 43560 54270 55091 49134 79062 56070 72754
3. Gniezno wielkopolskie Szlak Piastowski (tylko miasto) 6880 7395 5515 6200 b.d. b.d. b.d. b.d.
4. Grzybowo wielkopolskie Muzeum Plerwszych P,IaStOW Na Lednicy - b.d. b.d. b.d. 14069 17792 17563 8005 4510
0/ Archeologiczny Grod

5. Kalisz wielkopolskie Muzeum Okregowe Ziemi Kaliskiej b.d. b.d. b.d. 11119 7847 4846 6021 5710
Muzeum Okregowe Ziemi Kaliskiej -

6. Kalisz wielkopolskie o/ Rezerwat Archeologiczny ,Kaliski Grod b.d. b.d. b.d. 13586 10811 18023 14243 18503
Piastow" w Kaliszu-Zawodziu

7. | Ostow. wielkopolskie Muzeum Pierwszych Piastow na Lednicy - b b b 68915 | 63906 | 128955 | 55409 | 55550

Lednicki o/ Wczesnopiastowska Rezydencja

8. Pobiedziska wielkopolskie Skansen Miniatur b.d. b.d. b.d. 26039 20097 22056 17170 15018

9. | Pobiedziska | wielkopolskie Grod Pobiedziska - wystawa machin b, b, b, 13840 | 15300 | 16250 | 16000 b,
oblezniczych

10. Poznan wielkopolskie Brama Poznania (ICHOT) bd. b.d. b.d. 85868 96276 108158 91997 87642

11. Poznan wielkopolskie Rezerwat Archeologiczny Genius Loci b.d. b.d. b.d. 21944 23533 29894 26701 23618

12. Poznan wielkopolskie Muzeum Archeologiczne b.d. b.d. 57462 46155 52283 69274 59969 56874

13. Poznan wielkopolskie Makiety dawnego Poznania bd. b.d. b.d. bd. 50845 44634 41468 40289

14. Poznan wielkopolskie Muzeum Archidiecezjalne b.d. b.d. b.d. 9566 11413 7940 14094 b.d.

15. Biskupin kujawsko-pomorskie | Muzeum Archeologiczne 222064 | 181799 166416 | 179242 | 196262 | 244952 | 201157 | 222983

16. Biskupin kujawsko-pomorskie | Festyn Archeologiczny 55221 40372 30110 bd. 46500 53500 34766 45384

17. Kruszwica kujawsko-pomorskie | Mysia Wieza bd. b.d. 31500 32500 35000 29500 35000 bd.

18. | Wioctawek | kujawsko-pomorskie | huzeum Historii Woctawka. of Muzeum | - 39556 | 35000 | 33135 | 36431 | 17915 | 15775 | 12110 | 15500
Ziemi Kujawskiej | Dobrzynskiej

- . . Muzeum Ziemi Patuckiej- baszta z trasg

19. Znin kujawsko-pomorskie - - b.d. b.d. 3033 2760 2307 2533 2470 2413
miejska w Zninie

20. Znin kujawsko-pomorskie | Muzeum Ziemi Patuckiej- zamek Wenecja b.d. b.d. 40343 55418 47327 58609 41303 43659

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
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Poddajac analizie przedstawione powyzej dane, dotyczace frekwencji, jaka odnotowano w ostatnich latach
w odniesieniu do poszczegdlnych obiektow czy wydarzer na Szlaku Piastowskim, w tabeli 25 zestawiono je ze
wzgledu na faze dojrzatosci rynkowej. Zostaty one pogrupowane wedtug liczby osob korzystajacych z danej atrakgji,
uwzgledniajac przy tym dane dla ostatniego dostepnego roku pomiaru (w przewazajacej wiekszosci roku 2018).

Tabela 25: Aktualna sytuacja produktéw/ atrakcji turystycznych na Szlaku Piastowskim ze wzgledu na faze

zycia na rynku turystycznym (numeracja atrakcji zgodna z tabela 24).

Frekwencja w atrakcjach Atrakcje ze wzgledu na faze rynkowa
(wg ostatniego roku pomiaru) Spadek Stagnacja Wzrost/ ozywienie
OD 100,1 TYS. 15
50,1 - 100,0 TYS. 7 10,12 2
20,1-50,0 TYS. 11,13, 16, 17,20
10,1-20TYS. 8,18 1,9 6, 14
DO 10 TYS. 4,5 3,19

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Pogrupowanie produktéw/ atrakgji turystycznych z obszaru Szlaku Piastowskiego ze wzgledu na liczbe 0séb z nich
korzystajacych i jednoczesne zestawienie w ich kontekscie sytuacji na rynku turystycznym, pozwala na wskazanie
kilku zaleznosci:

1.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze tylko jedna atrakcja na Szlaku Piastowskim osigga poziom frekwencji powyzej 100
tys. 0séb rocznie, co z perspektywy Polski i konkurencyjnych produktéw turystycznych jest wynikiem
co najwyzej przecietnym. Najwiecej turystdw odwiedza Muzeum Archeologiczne w Biskupinie.

Patrzac na poszczegblne produkty/ atrakcje zwigzane ze Szlakiem Piastowskim i poprzez ten pryzmat na
cato$¢ zjawiska, widoczna jest obecnie faza stagnacji, co wskazuje na konieczno$¢ bardzo szybkiej
interwencji. W przeciwnym wypadku, uwzgledniajac istniejaca konkurencje na polskim rynku turystycznym,
nalezy spodziewac sie spadku zainteresowania i sprzedazy oferty.

Wieksze atrakcje turystyczne zwigzane ze Szlakiem Piastowskim sg w nieco lepszej kondycji od pozostatych,
jednakze podobnie jak w przypadku mniej uczeszczanych atrakcji - dominuje faza stagnacji.

Mate atrakcje turystyczne sa w bardzo stabej kondycji - czesciej widoczna jest faza spadkowa. W ich
przypadku nalezy liczy¢ sie z nierentownoscia i koniecznoscig zmian lub wycofania z rynku. By¢é moze, po
podjeciu odpowiednich dziatan marketingowych, beda one mogty ponownie wej$¢ na rynek i osiaggnaé na
nim sukces. Obecnie najmniej turystéw obstuguje Muzeum Pierwszych Piastow na Lednicy w Oddziale:
Archeologiczny Gréd w Grzybowie oraz Muzeum Ziemi Patuckiej - baszta z trasa miejska w Zninie.

W przypadku $redniej wielkosci atrakcji turystycznych kilka wybija sie ponad przecietna, jednakze dominuje
takze stagnacja. Moze to $wiadczy¢ o stabym inwestowaniu w dalszy rozwdj i dziatalnos¢ marketingowa, czy
tez zadowolenie z obecnego poziomu sprzedazy oferty. Z czasem grozi to jednak spadkiem, gdyz przy duzej
konkurencji turysci sg znacznie mniej lojalni w stosunku do produktéw turystycznych.

W celu ponownego ozywienia szlaku i obiektéw/ wydarzen z nim zwigzanych nalezy opracowad
odpowiednig strategie dziatania, wykorzystujac przy tym metody proponowane w fazie spadkowej w cyklu
zycia produktu, w tym m.in.: modyfikacje rynku (klienta, np. zachecenie tych, ktérzy do tej pory nie korzystali
z produktu, skierowanie oferty do nowych segmentéw rynku itd.), zmiane stylu produktu turystycznego,
rozszerzenie kanatdéw dystrybucji, czy m.in. modyfikacje dziatan promocyjnych.
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7 Analiza wspotpracy podmiotow szlaku

7.1 Wspotpraca obecna

W celu zdefiniowania probleméw, jakie wystepujg w kontekscie wspdtpracy pomiedzy partnerami zgrupowanymi
wokét Szlaku Piastowskiego, poproszono zainteresowane podmioty o ich wskazanie. Odpowiedzi, jakie udzielono
w kwestionariuszach, jak réwniez podczas przeprowadzonych warsztatow, zostaty przedstawione w tabeli 26.
Rozdziaty 7.1-7.3 prezentuja analize potencjatu kooperacyjnego podmiotéw skupionych wokét szlaku.

Tabela 26: Ocena obecnej wspétpracy pomiedzy partnerami na Szlaku Piastowskim.

niejednokrotnie widoczna zespotowosé,
energia do dziatania,

e wspdlna koordynacja dziatan,

e  dziatania w oparciu o podbudowe
naukowa.

Elementy Pozytywne Negatywne
Cechy e wieloletnia aktywnos¢, e  brak poczucia jednosci - nie dwa szlaki, a jeden
wspotpracy e  zaangazowanie, szlak na terenie dwoch wojewddztw,

e  profesjonalizm, e  brak wspdlnej odpowiedzialnosci za rozwdj

e  otwartosé, szlaku,

e integracja, e  czesto tylko skupienie na wtasnym biznesie,

[ ]

brak konsekwencji w dziataniu,
brak zrozumienia co do sieciowego charakteru
szlaku.

Wspotpraca na
poziomie
instytucjonalnym

e stosunkowo dobra wspétpraca
samorzaddéw pomiedzy soba,

e zwiekszone zainteresowanie wspotpraca
w ramach Szlaku Piastowskiego ze strony
samorzadéw,

e istniejace powigzania miedzyregionalne,

e lokalna wspdtpraca w wielu przypadkach
nie budzi zastrzezen,

e istnienie Rady Programowo-Naukowej ds.
Szlaku Piastowskiego, sktadajacej sie z
przedstawicieli obu wojewddztw,

e listintencyjny marszatkdéw obu
wojewddztw w sprawie wspdlnych dziatan
dotyczacych restytucji szlaku,

e  zobowigzanie administratoréw obiektéw
do realizacji zadan, dziatan, wydarzen.

brak wspédtpracy z administracja panstwowa,
stabe zainteresowanie branzy turystycznej
wspotpraca w ramach szlaku,

wyciszona aktywno$¢ Rady Programowo-
Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego,
niedostateczna wspétpraca pomiedzy
punktami it,

staba wspétpraca z proboszczami w zakresie
dostepnosci obiektéw sakralnych,

czesto staba wspétpraca pomiedzy obiektami/
administratorami poszczegdlnych obiektow,
zwtaszcza na poziomie regionalnym,

brak podziatu kompetencji pomiedzy
podmiotami na szlaku,

czesto inne priorytety samorzaddw,

waski zakres wspétpracy z podmiotami spoza
branzy turystyczne;j.

Wspétpraca na
poziomie
organizacyjnym

e szerszy zasieg promocji poszczegdlnych
obiektéw/ miast/ obszardéw na szlaku,

e mozliwos$é wspdlnego strategicznego
planowania,

e wspdlny temat wspétpracy.

brak skoordynowanego kalendarza imprez

i wspotpracy w tym zakresie,

»biate plamy” w przestrzeni szlaku,

braki kadrowe,

brak wspétpracy z przewodnikami PTTK, ktdrzy
nie uznajg nowego przebiegu szlaku.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Nalezy zwrdcié uwage, ze wspdtpraca partneréw na Szlaku Piastowskim jest, jednakze wymaga poprawy, zaréwno
wewnatrz struktury, jak i budowania partnerstw w otoczeniu blizszym oraz dalszym szlaku. Niejednokrotnie
podkreslano niedostateczne zaangazowanie podmiotéw w rozwéj Szlaku Piastowskiego. Bez jednosci, checi, czy
aktywnosci nie bedzie mozliwe zbudowanie marki szlaku i m.in. pozyskiwanie zewnetrznego finansowania
przedsiewzie¢ zwigzanych z funkcjonowaniem i rozbudowywaniem oferty szlaku.
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Chcac rozpoznaé potrzeby podmiotéw budujacych Szlak Piastowski, poproszono je o wskazanie, jak powinna
wygladac wspdtpraca pomiedzy nimiw przysztosci. W tabeli 27 przedstawiono odpowiedzi na pytania tego dotyczace,
uzyskane w formie pisemnej i podczas warsztatéw. Pogrupowano je, uwzgledniajac rézne elementy budujace siec
wspotpracy.

Tabela 27: Pozadany obraz wspétpracy podmiotow tworzacych Szlak Piastowski.

Elementy Zalecenia

Cechy wspdtpracy zespotowosé,

e  profesjonalizm,

e integralnos¢,

e  otwartosé,

e konsekwentnosd,

e  systematyczno$(,

e  wieksze zaangazowanie,

e  partycypacja,

e jednosC (jeden szlak na terenie dwdch wojewddztw, wspdlna promocja).

Wspétpraca na e  zainteresowac szlakiem administracje panstwowa i pozyskac do jego promocji,
poziomie e poprawic wspotprace ze szkotami w zakresie lekcji historii,
instytucjonalnym e nawigzad wspoétprace ze stowarzyszeniami oraz sektorem prywatnym/ przedsiebiorcami,

lokalnymi dziataczami, administratorami obiektéw itd.,

e rozszerzy¢ wspotprace w zakresie budowania oferty turystycznej szlaku - z obiektami
noclegowymi, gastronomicznymi i $wiadczacymi ustugi rozrywkowe,

e wczesniej przygotowywac robocze plany na dany rok.

Wspétpraca na e  podejmowac rdzne dziatania, majgce charakter integracyjny i uaktywniajacy, m.in. podmioty
poziomie dotaczone do szlaku w ostatnich latach,
organizacyjnym e  poprawic wspotprace pomiedzy obiektami na szlaku,

e tworzyé wspdlne projekty,

e jeden koordynator (tez w zakresie budowy i sprzedazy oferty) i jedno biuro,

e jeden podmiot (ciato kolegialne) koordynujacy kontakty i przeptyw informacji, wybrany przez
podmioty budujace szlak,

e  stworzyé tematyczne grupy robocze,

e osobne stanowisko w biurze koordynatora itp. komunikacji i wspotpracy,

e  stosowac réznego rodzaju zachety do udziatu w szlaku,

e  odwiedzad wszystkich menadzeréw zwigzanych z podmiotami tworzacymi szlak,

e  kreowac wspdlne pomysty.

Instrumenty e szkolenia, warsztaty, konferencje,

wspotpracy e wizyty studyjne,

e cykliczne spotkania organizacyjne i integracyjne,

e newsletter,

o dobre praktyki,

e dedykowana wspdlna (jedna) platforma/ portal do kontaktéw i wymiany informacji,

e wspoblne wydarzenia organizowane na szlaku,

e  bazabezposrednich kontaktow do 0séb odpowiedzialnych za dany wycinek dziatar na szlaku,

e forum podmiotéw szlaku.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Wskazujac elementy przysztej wspotpracy podmiotéw tworzacych Szlak Piastowski, przede wszystkim zwrécono
uwage na to, ze zarzadza¢ nim powinien jeden podmiot. Zwrdcono na to uwage przy okazji wypetniania
kwestionariuszy, jak rowniez podczas warsztatow. Obecne problemy komunikacyjne pomiedzy podmiotami
tworzacymi Szlak Piastowski wydaja sie potwierdzac konieczno$¢ zmian organizacyjnych. Wartym zwrdcenia uwagi
jest postulat tworzenia roboczych grup tematycznych (np. ds. budowy oferty, wizerunku, promocji w internecie,
edukacji itp.). Z pewnoscig pozwolityby one usprawnic dziatania, jak réwniez mocniej zintegrowac interesariuszy.
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Bez sprawnej komunikacji pomiedzy podmiotami, zwtaszcza w przypadku szlaku, do tego biegnacego przez dwa
wojewddztwa, najlepszy nawet produkt turystyczny nie bedzie miat szans na osiggniecie sukcesu na rynku.
W przypadku Szlaku Piastowskiego podmioty go tworzace dostrzegajg rézne problemy, jakie zwigzane sa
z komunikacjg wewnetrzna. W tabeli 28 przedstawiono wskazania dotyczace tego, co generuje szum informacyjny,
jak réwniez zalecenia zwigzane z komunikacjg wewnetrzna. Zostaty one zebrane na podstawie odpowiedzi na pytania
zamieszczone w kwestionariuszach oraz podczas dyskusji przeprowadzonych podczas warsztatow.

Tabela 28: Ocena komunikacji wewnetrznej pomiedzy podmiotami stanowigcymi Szlak Piastowski.

Elementy Aspekt

Szumy e  brak znajomosci kto organizuje wycieczki po szlaku,

informacyjne e  staby przeptyw informacji pomiedzy obiektami a podmiotami odpowiedzialnymi za promocje
i rozwdj,

e niedostateczny przeptyw informacji dotyczacych wydarzen,

e  brakjasnego zdefiniowania kto za co odpowiada,

e brak wspdlnej wizji rozwoju szlaku i wspdlnych narracji,

e brak spdjnosci przekazu,

e wielu nadawcéw podobnych komunikatéw.

Zalecenia na e jasny przekaz, do kogo branza lub inne podmioty maja sie zwréci¢ o pomoc lub zapytanie
przyszto$é w sprawie szlaku,

e  stata aktualizacja danych/ informacji,

e  promocja wewnetrzna szlaku na terenie Kujaw,

e konsekwentne komunikowanie tresci zgodnych z historig i wyrdznianie autentycznych atrakgji,
e jeden kanat komunikacyjny pomiedzy podmiotami a koordynatorem,

e  staty kontakt.

Pozadane e bezposrednie kontakty i wymiana informacji podczas m.in. szkolen, warsztatow itd.,

narzedzia e wewnetrzna lista mailingowa pomiedzy podmiotami tworzacymi szlak,

komunikacji e wewnetrzna, stata platforma dla podmiotdw zwigzanych ze szlakiem, w tym w zakresie badan
i wiedzy,

e  grupy dyskusyjne,
e jednolite oznakowanie i wtgczenie sie wszystkich podmiotéw w stosowanie przyjetej identyfikacji,
e opracowanie podrecznika procedur i zasad komunikacji.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Stata i systematyczna komunikacja wewnetrzna to klucz do sukcesu. W przypadku Szlaku Piastowskiego widoczny
jest brak jasnosci i spojnosci przekazu, jak réwniez ,méwienia jednym gtosem”. Szczegdlnie trzeba zwrdci¢ uwage na
propozycje opracowania podrecznika dotyczacego komunikacji wewnetrznej, co z pewnoscig pozwoli podmiotom
tworzacym szlak na poprawe i wieksza efektywnosci komunikacji. W przysztosci bedzie to mocnai trwata podbudowa
Szlaku Piastowskiego.
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8 Analiza interesariuszy szlaku

Pierwszym etapem analizy interesariuszy Szlaku Piastowskiego byto ich zidentyfikowanie. Ze wzgledu na specyfike,

ich wielo$¢ oraz ztozong strukture zostali oni podzieleni wedtug kilku rodzajéw i w dalszej kolejnosci ocenieni z tego

poziomu.

Klasyfikujac interesariuszy, mozna podzieli¢ ich wedtug réznych kryteriow. Najczesciej wydziela sie interesariuszy

jako wewnetrznych i zewnetrznych. Ci ostatni to wszystkie jednostki w otoczeniu szlaku, mniej lub bardziej

zainteresowane jego funkcjonowaniem (tabela 29).

Tabela 29: Podziat interesariuszy Szlaku Piastowskiego ze wzgledu na miejsce ich wystepowania.

Rodzaje Wewnetrzni Zewnetrzni

Kadry e  pracownicy etatowi, e eksperci zewnetrzni (naukowcy, doradcy
e pracownicy sezonowi, itd.).
e  konsultanci skupieni w Radzie Programowe;j.

Organizacje e organizacje/ obiekty tworzace szlak (samorzady | Nie dotyczy.

budujace szlak terytorialne, regionalne i lokalne organizacje
turystyczne, klastry turystyczne, muzea itd.),

e podmioty tworzace infrastrukture turystyczna
i uzupetniajaca na szlaku,

e wytworcy oferty turystycznej i okototurystycznej
na szlaku - gastronomia, hotelarstwo,
animatorzy, przewodnicy, itd.

Kooperanci e  podmioty tworzace infrastrukture turystyczngi | e  podmioty tworzace infrastrukture
uzupetniajaca w bezposrednim sasiedztwie turystyczna i uzupetniajaca w otoczeniu
szlaku, powiazane z jego obstuga, szlaku,

¢ lokalneiregionalne samorzady terytorialne e lokalneiregionalne samorzady
zwiazane z obszarem, przez ktdry przebiega terytorialne w otoczeniu szlaku,
szlak, ale nie wtaczone w jego struktury, potencjalnie mogace wspdtpracowad w

e  posrednicy sprzedajacy oferte szlaku (biura ramach szlaku,
podrézy, centra informacji turystycznej, itd.), e  krajowe, unijne itp. organizacje

e  podwykonawcy ustug/ produktéw zwigzanych wywierajacy bezposredni lub posredni
ze szlakiem (firmy wydawnicze, domy mediowe, wptyw na funkcjonowanie szlaku
producenci reklam, gadzetow, strojow z epoki, (stowarzyszenia szlakdw kulturowych,
itp.). itp.).

Decydenci e regionalneilokalne samorzady terytorialne e  Ministerstwa i organizacje krajowe
zwiazane z obszarem, przez ktdry przebiega zwigzane z turystyka i kultura
szlak, (Ministerstwo Rozwoju, Ministerstwo

e  inwestorzy wewnetrzni. Kultury i Dziedzictwa Narodowego, POT,
itd.),

e Urzedy Wojewddzkie (administracja
rzadowa) w wojewddztwach: kujawsko-
pomorskim i wielkopolskim,

e regionalneilokalne samorzady
terytorialne w otoczeniu szlaku,

e podmioty unijne oraz krajowe i
zagraniczne decydujace o finansowaniu
zewnetrznym,

e inwestorzy zewnetrzni.

Media e medialokalne, e mediaogblnokrajowe,

e mediaregionalne i krajowe maja e  mediazagraniczne z obstugiwanych
dodatki/audycje/serwisy dotyczace i pozadanych rynkow.
wojewddztw: kujawsko-pomorskiego i
wielkopolskiego.
Klienci e  klienciindywidualni, e  potencjalni klienciindywidualni i grupowi
e  klienci grupowi (szkoty, kluby seniora, itd.) krajowi i zagraniczni.
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regionalne i lokalne organizacje/ instytucje
spoteczne (pozarzadowe, branzowe, itd.)
niezwigzane bezposrednio ze szlakiem,

rodziny pracownikéw bezposrednio zwigzanych
ze szlakiem,

lokalne i regionalne szkoty i uczelnie,

lokalne i regionalne Srodowisko twércze,
artystyczne,

mieszkancy z terenu obu wojewddztw.

Rodzaje Wewnetrzni Zewnetrzni

Konkurencja e  konkurencja lokalna i regionalna oferujaca e  konkurencja krajowa i zagraniczna
produkty turystyczne i substytuty na terenie, oferujgca podobne produkty turystyczne
przez ktdry przebiega Szlak i w jego i substytuty.
bezposrednim otoczeniu.

Spotecznos¢ e organizacje/ obiekty zainteresowane wejsciem e organizacje/ obiekty lokalne i regionalne

lokalna w struktury szlaku, bezposrednio niezwiagzane ze szlakiem, ale

mogace posrednio wptywad na jego
dziatalnos¢ (np. banki).

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Interesariuszy poddano analizie, uwzgledniajac dwa czynniki, ktore najczesciej stosuje sie w procedurze oceny. Byto
to: ZAINTERESOWANIE, rozumiane jako zainteresowanie sukcesem/porazka szlaku i WPEYW - identyfikowany
w kontekscie sit oddziatywania interesariuszy w stosunku do Szlaku Piastowskiego. Obrazowo ocene ta

przedstawiono w tabeli 30.

Tabela 30: Ocena interesariuszy uwzgledniajaca stopien zainteresowania i wptywu na funkcjonowanie Szlaku

Piastowskiego.

ainteresowanie

Wptyw

Duze

Mate

DUZY

. GRACZE

konsultanci skupieni w Radzie
Programowo-Naukowej ds. Szlaku
Piastowskiego

organizacje/ obiekty (czesc)
tworzace szlak (samorzady
terytorialne, regionalne i lokalne
organizacje turystyczne, klastry
turystyczne, muzea itd.)
regionalne i lokalne samorzady
terytorialne zwigzane z obszarem,
przez ktdry przebiega szlak

klienci grupowi (szkoty, kluby
seniora itd.)

konkurencja lokalna i regionalna
oferujgca produkty turystyczne

i substytuty na terenie, przez ktéry
przebiega szlak i w jego
bezposrednim otoczeniu
konkurencja krajowa i zagraniczna
oferujgca podobne produkty
turystyczne i substytuty.

I1l. ARBITRZY

pracownicy etatowi

pracownicy sezonowi

czes$¢ obiektéw na Szlaku Piastowskim

podmioty tworzace infrastrukture turystyczng

i uzupetniajaca na szlaku

wytwdrcy oferty turystycznej i okototurystycznej na
szlaku - gastronomia, hotelarstwo, animatorzy,
przewodnicy itd.

podmioty tworzace infrastrukture turystyczng

i uzupetniajaca w bezposrednim sasiedztwie szlaku,
powiazane z jego obstuga

lokalne i regionalne samorzady terytorialne
zwigzane z obszarem, przez ktéry przebiega szlak,
ale nie wtaczone w jego struktury

posrednicy sprzedajacy oferte szlaku (biura podrézy,
centra informacji turystycznej itd.)

media regionalne i krajowe majace
dodatki/audycje/serwisy dotyczace wojewddztw:
kujawsko-pomorskiego i wielkopolskiego

media ogdlnokrajowe

klienci indywidualni

potencjalni klienci indywidualni i grupowi krajowi

i zagraniczni.
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MALY

Il. AKTYWNI WIDZOWIE

podwykonawcy ustug/ produktow
zwigzanych ze szlakiem (firmy
wydawnicze, domy mediowe,
producenci reklam, gadzetéw,
strojow z epoki itp.)

organizacje/ obiekty
zainteresowane wejsciem

w struktury szlaku

rodziny pracownikéw bezposrednio
zwigzanych ze szlakiem

lokalne i regionalne szkoty

i uczelnie

Ministerstwa i organizacje krajowe
zwigzane z turystyka i kultura
(Ministerstwo Rozwoju,
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, POT itd.)

podmioty unijne oraz krajowe

i zagraniczne decydujace

o finansowaniu zewnetrznym
media lokalne.

IV. TEUM

eksperci zewnetrzni (naukowcy, doradcy itd.)
podmioty tworzace infrastrukture turystyczng

i uzupetniajaca w otoczeniu szlaku

lokalne i regionalne samorzady terytorialne

w otoczeniu szlaku, potencjalnie mogace
wspotpracowad w ramach szlaku

krajowe, unijne itp. organizacje wywierajacy
bezposredni lub posredni wptyw na funkcjonowanie
szlaku (stowarzyszenia szlakéw kulturowych itp.)
inwestorzy wewnetrzni

Urzedy Wojewddzkie (administracja rzadowa)

w wojewddztwach: kujawsko-pomorskim

i wielkopolskim

inwestorzy zewnetrzni

media zagraniczne z obstugiwanych i pozadanych
rynkéw

organizacje/ obiekty lokalne i regionalne
bezposrednio niezwigzane ze szlakiem, ale mogace
posrednio wptywac na jego dziatalno$¢ (np. banki)
lokalne i regionalne Srodowisko tworcze,
artystyczne

regionalne i lokalne organizacje/ instytucje
spoteczne (pozarzadowe, branzowe itd.)
niezwigzane bezposrednio ze szlakiem
mieszkancy z terenu obu wojewddztw.

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Cztery obszary, wedtug ktérych podzielono interesariuszy, oznaczajg odpowiednio:

I. Gracze - Duzy wptyw na szlak oraz duze zainteresowanie jego dziatalnoscia.

Il. Aktywni widzowie - Maty wptyw na szlak, ale duze zainteresowanie jego dziatalnoscia.
1. Arbitrzy - Duzy wptyw na szlak, ale mate zainteresowanie jego dziatalnoscia.

IV. Ttum - Maty wptyw na dziatanie szlaku oraz mate zainteresowanie jego dziatalnoscia.

Uwzgledniajac zalecenia dotyczace zarzadzania interesariuszami, w przypadku poszczegdlnych grup stosuje sie

nastepujace taktyki:

I. Gracze - SCISLE WSPOEPRACOWAC - to grupa wymagajaca statej, $cistej wspétpracy i kontroli. Nalezy poswiecic jej
znaczna uwage oraz uwzgledniac potrzeby i wymagania w planowaniu i programowaniu dziatalnosci na szlaku.
Il. Aktywni widzowie - INFORMOWAC - jest to grupa zainteresowana, wiec nalezy na biezgco informowadé, o tym co
sie dzieje na szlaku i co jest ustalane w zwigzku z jego rozwojem i funkcjonowaniem na rynku turystycznym.
I11. Arbitrzy - UTRZYMYWAC ZADOWOLONYCH - szlak ich za bardzo nie interesuje, ale moga poméc albo zaszkodzi¢,
dlatego wymagane jest monitorowanie, aby ta grupa byta zadowolona. Istota jest tutaj utrzymywanie ich wtasciwego
poziomu satysfakgji z dziatalnosci szlaku.
IV. Ttum - MONITOROWAC - co jaki$ czas sprawdzaé, czy nie wykazuja wiekszego zainteresowania czy nie otrzymali
wiecej uprawnien. Wymagaja oni jedynie minimalnej uwagi.
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9 Analiza szlaku w kontekscie turystycznym,
marketingowym i spotecznym

9.1 Analiza atrakcyjnosci zasobow
marketingowych obiektow na Szlaku
Piastowskim

Szlak Piastowski zlokalizowany jest w wojewddztwie kujawsko-pomorskim i wielkopolskim, taczy kilkadziesiat
miejscowosci i obiektdw potozonych miedzy Poznaniem i Wrzes$nia z jednej strony oraz Kruszwica, Inowroctawiem
i Zninem z drugiej. O$ gtéwna szlaku stanowig najwazniejsze drogi taczace miejscowosci, a flagowymi obiektami na
szlaku sa: Poznan, Ostréw Lednicki, Gniezno, Biskupin, Strzelno, Kruszwica i Inowroctaw.

Podstawowym czynnikiem generujagcym potencjat Szlaku Piastowskiego w dziedzinie turystyki (chronionego)
dziedzictwa kulturowego byt i pozostaje sam profil tematyczny posiadajacy znaczna site przyciaggania dzieki silnemu
zaakcentowaniu tresci zwigzanych z geneza kregu kulturowego panstwa i - posrednio - takze narodu®. W badaniach
22010 roku Szlak Piastowski uzyskat stosunkowo wysoka ogélng ocene koficowa (784 punkty z 1000 mozliwych) i pod
wzgledem ogdlnego potencjatu zostat sklasyfikowany jako szlak o wybitnym potencjale turystycznym. Bardzo wysoko
oceniona zostata atrakcyjnosé szlaku z punktu widzenia réznych form wspétczesnej turystyki kulturowej, a wyniki
waloryzacji pozwolity na okreslenie szlaku jako relatywnie zaawansowanego, jednak nie w petni rozwinietego
produktu turystycznego?'.

Potencjat szlaku zostat opisany i oceniony w monografii autorstwa Armina Mikosa von Rohrscheidta. Autor
przedstawia w niej wyniki audytu szlaku (obejmujgcego analize potencjatu turystyczno-kulturowego obiektow
i przestrzeni szlaku, stanu zagospodarowania turystycznego i faktycznego stanu oferty turystycznej oraz ustug
uzupetniajgcych) oraz wyniki badan nad profilem turystdw, preferencjami i zachowaniami osdb zwiedzajacych szlak
jako cato$é lub jego poszczegdlne obiekty. Badania te zostaty wykonane w 2012 roku i sg juz mato aktualne. W 2019
roku audyt Szlaku Piastowskiego z punktu widzenia jego dostosowania dla potrzeb oséb niepetnosprawnych
(z niepetnosprawnoscig ruchowa, stuchu i/lub mowy, narzadu wzroku, oséb z dzieCmi i w starszym wieku)
przeprowadzit zesp6t pod kierunkiem prof. Aliny Zajadacz?.

Z przeprowadzonych badan i audytdéw wytania sie obraz szlaku, na ktérym wyrdzni¢ mozna atrakcje - obiekty flagowe
oraz kultowe. Atrakcja flagowa (flagship) rozumiana jest jako ,najlepsza i najwazniejsza”. Przypisuje sie jej takie cechy
jak: wyjatkowo$¢é miejsca, miedzynarodowe znaczenie, duze rozmiary i znaczne efekty ekonomiczne. Atrakcje
kultowe (icons) to obiekty uwazane za reprezentatywne, stanowigce symbol kultury, godne podziwu. W turystyce
uwaza sie, ze sg to elementy autentyczne, ich percepcja pozwala na konstrukcje wizerunku ikony atrakcji®. Atrakcje
promowane jako ikony turystyczne stuza do pozycjonowania produktéw turystycznych.

Mikos v. Rohrscheid, A. ,Szlak Piastowski w przebudowie. Struktura, zarzqdzanie, oferta kulturowo-turystyczna. Proksenia,
Krakow 2013.
2IMikos v. Rohrscheid, A., Regionalne szlaki turystyczne, Idea, potencjat organizacja. Krakdw, Proksenia 2010, s. 198 - 200.

227ajadacz, A., Analiza dostepnosci atrakcji Szlaku Piastowskiego -wyniki audytu w wojewddztwie wielkopolskim, Urzad
Marszatkowski Woj. Wielkopolskiego, Poznar 2019.
B Kruczek, Z., Frekwencja w polskich atrakcjach turystycznych w latach 2011 - 2015. Dynamika, trendy, studia przypadku.

Proksenia Krakéw 2017, s. 56.
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Jak dotad nie byta przeprowadzona analiza zasobéw marketingowych szlaku. Zasobami marketingowymi sg
wszystkie jego aktywa, zdolnosci, umiejetnosci, procesy organizacyjne, atrybuty, informacje, wiedza i inne, ktére
umozliwiajg tworzenie i stosowanie strategii podnoszacych jego sprawno$¢ i efektywnos¢?*. Zamieszczona ponizej
ocena zasobow marketingowych obiektdw na Szlaku Piastowskim, oparta na analizie sposobéw komunikowania sie
tych obiektéw z otoczeniem, ograniczona zostata do internetowej aktywnosci tych podmiotéw. Desk research
zasobdw internetowych przeprowadzony zostat w lutym 2020 r. i dotyczy 59 obiektéw przypisanych do szlaku?.

W tabeli 31 zestawiono uzyskane z przegladu zasobdéw Internetu informacje o posiadaniu wtasnych stron
internetowych i profili w mediach spotecznosciowych oraz o zakresie mozliwych do pozyskania informacji ze stron
www i kont w mediach spotecznosciowych. Szczegdlng uwage zwrdcono na to, czy obiekty identyfikujg sie ze
Szlakiem Piastowskim, maja informacje o przynaleznosci do szlaku i przekierowanie do strony firmowej Szlaku
Piastowskiego. Pozyskane informacje odniesiono do 10 kategorii, ocena sprowadzona zostata do przydzielenia
punktow od 0 do 3 lub od 0 do 1 w poszczegdlnych kategoriach. Maksymalna liczba mozliwych do uzyskania punktéw
wynosita 30.

Tylko 2 obiekty nie majg strony internetowej, a informacje o 23 obiektach znajdziemy na stronach innych podmiotdw.
Wtasna strone maja 34 obiekty, w tym 20 powigzang z mediami spotecznos$ciowymi (najczesciej Facebook i YouTube).
Stabo prezentujg sie strony obiektéw sakralnych (najczesciej sa strony parafii lub klasztoréw), ich warto$é
informacyjna dla turystow jest znikoma. Profil w mediach spotecznosciowych ma zaledwie co trzeci obiekt. Bardzo
niekorzystnie przedstawia sie informacja o Szlaku Piastowskim, jaka zamieszczajg partnerzy w sieci. Zaledwie 10
obiektdw (czyli co szdsty obiekt) zamiescito na swoich stronach logo szlaku, a potowa z nich umiescita link i szerszy
komentarz tekstowy. Swiadczy to niestety o braku zainteresowania gestoréw obiektu sieciowaniem w ramach szlaku.

Warunki zwiedzania i poszerzona oferte znajdziemy na ogét w obiektach, ktére posiadajg wtasne strony. Stosunkowo
mato obiektéw oferuje publikacje do pobrania wprost ze strony w wersji elektronicznej, zamiast tego proponuja
sprzedaz albuméw czy innych gadzetéw w sklepach z pamigtkami. Korzysci ze zwiedzania prezentowane s3 na
stronach wtasnych, czesto potaczone z narracja o obiekcie.

Analizie poddane tez aktualnosc informacji zamieszczanych na Facebooku. Na kontach obiektéw posty pojawiaja sie
w cyklu kilkudniowych, najczesciej promuja one wydarzenia majace miejsce w obiektach. Natomiast informacja
o Szlaku Piastowskim na profilach spotecznosciowych praktycznie sie nie zdarza. Wszystkie obiekty maja doktadna
lokalizacje na mapach Google, potaczona z typowa informacja prezentowana przez Google, po wywotaniu frazy
z nazwa obiektu.

Tabela 31 pozwala na wytypowanie obiektéw, ktérych zasoby internetowe sg w najwyzszym stopniu wykorzystywane
w celach marketingowych. S to:

1. Muzeum Poczatkdw Panstwa Polskiego w Gnieznie - 27 punktdw,
2. Brama Poznania ICHOOT- 25 punktéw,

3. Muzeum Archeologiczne w Biskupinie - 24 punkty,

4, Muzeum Pierwszych Piastdw na Lednicy - 24 punkty.

Minimalng ilos¢ punktéw przypisano wolno stojacym pomnikom i wiekszosci obiektow sakralnych.

2Daft, R.L., Organization Theory and Desing. United States: South-Western College Publishing, 2001.
Bszlakpiastowski.pl/obiekty, dostep 17.02.2020.
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P . | Aktual- Infor- .
. . . | Korzysci | Narracje P . Lokaliza
. Informac- | Warunki Opis Publi- N nosc macja Info R
Profil . . . ze zwie- | (opo- . -Cja
jaoSP | zwiedza-| oferty | kacje . PN infor- | o SPna o .
. . Strona w . dzania | wiesci . . obiektu | kaczna
Lp. | Miasto Obiekt . na niana na do macji profilu wy-
www | mediach . . . na na w ocena
stronie stronie stronie | pobra- . . w med- w darze-
spot. . stronie | stronie . . . Google
www www www nia iach mediach | niach
WWWwW wWww) maps
spot. spot.
1| Biskupin Muzeum Archeologiczne 3 1 0 3 3 3 3 2 2 0 3 1 24
w Biskupinie
o | Braesc Pomnik Wiadystawa tokietka 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Kujawski
3 Brz.esc . Koscidt pw. Sw. Stanistawa Biskupa 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Kujawski
g|oreese Kosci6t pw. éw. Michata Archaniota 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Kujawski
5 | Dziekanowice | Muzeum Pierwszych Piastow na 3 1 0 3 3 2 3 3 2 0 3 1 24
Lednicy, Ostrow Lednicki
Gasawa . .
6 |i Marcinkowo | "Omnik Leszka Biatego 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
. w Marcinkowie Gérnym
Gorne
7| Giecz Rezerwat archeologiczny Grod 3 1 0 3 3 0 3 2 2 0 3 1 21
Piastowski w Gieczu
8 | Giecz Koscidt pw. Sw. Mikotaja 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
9 | Gniewkowo | KOSCI0t pw. Sw. Mikotaja i sw. 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Konstancji
Archikatedra Prymasowska pw.
10 | Gniezno Whniebowziecia Najswietszej Marii 2 0 0 2 2 0 3 2 0 0 0 1 12
Panny
11 | Gniezno Muzeum Archidiecez;i 2 0 0 1 2 0 2 1 0 0 0 1 9
Gnieznienskiej
12 | Gniezno Muzeum Poczgtkow Panstwa 3 1 1 3 3 3 3 3 2 1 3 1 27
Polskiego
13 | Gniezno Ko$ci6t Franciszkanéw w Gnieznie 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
14 | Gniezno Koscidt pw. $w. Jana w Gnieznie 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
15 [ Gniezno Trakt Krélewski 3 1 3 3 3 0 3 3 2 0 2 1 24
16 | Grzybowo Wczesnosredniowieczny grod 1 1 0 2 2 0 2 2 0 0 2 1 13
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, . . | Aktual- Infor- .
. . . | Korzysci | Narracje P . Lokaliza
" Informac- | Warunki Opis Publi- . nosc macja Info R
Profil . . . ze zwie- | (opo- . -Cja
jaoSP | zwiedza-| oferty | kacje . PN infor- | o SPna o .
. . Strona w . dzania | wiesci . . obiektu | kaczna
Lp. | Miasto Obiekt . na niana na do macji profilu wy-
www | mediach . . . na na w ocena
stronie stronie stronie | pobra- . . w med- w darze-
spot. . stronie | stronie . . . Google
www www www nia iach mediach | niach
WWWwW wWww) maps
spot. spot.
w Grzybowie
Koscidt pw. Imienia Najswietszej
17 | Inowroctaw . 2 0 2 1 1 0 0 1 0 0 0 1 8
Maryi Panny
18 | Inowroctaw Kosciot pw. $w. Mikotaja 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
19 | Kalisz Zawodzie - rezerwat 2 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 7
archeologiczny
20 | Kalisz Muzeum O!(regowe Ziemi Kaliskiej 3 0 0 1 1 0 9 5 0 0 0 1 8
(w remoncie)
21 | Kalisz Katedra pw. $w. Mikotaja w Kaliszu 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4
22 | Kalisz Baszta Dorotka 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
23 | Ktecko Grod w Ktecku 3 1 3 0 0 0 3 2 2 1 2 1 18
24 | Konin Stup koninski 1 0 0 1 0 0 2 1 0 0 0 1 6
25 | Koscielec Kosciot pw. $w. Matgorzaty 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
26 | Kowal Pomnik Kazimierza Wielkiego 1 0 0 0 0 0 1 2 0 0 0 1 5
27 | Kruszwica Mysia Wieza 1 0 0 1 0 0 1 2 0 1 0 1 7
28 | Kruszwica Kolegiata pw. Swigtych Piotrai 3 1 0 0 0 0 2 2 0 0 0 1 9
Pawta
7000
29 | Lad nad Wart | 2e5POt dawnego opactwa 3 0 0 2 1 1 2 2 0 0 0 1 12
cystersow
30 | Lubin Zesp6t Opactwa Benedyktyndw 2 0 0 2 0 0 1 1 0 0 0 1 7
31 | kekno Stanowisko archeologiczne 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
32 | Mogilno Klasztor%akonu Br_aC{ Mniejszych 5 1 1 1 0 0 5 0 0 0 0 1 8
Kapucynow w Mogilnie
33 | Pakosé Koscidt pw. Sw. Bonawentury 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
34 | Ptowce Pole Bitwy pod Ptowcami 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
35 | Pobiedziska Grod Pobiedziska 3 1 3 3 3 3 3 1 0 1 0 1 22
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, . . | Aktual- Infor- .
. . . | Korzysci | Narracje P . Lokaliza
" Informac- | Warunki Opis Publi- . nosc macja Info R
Profil . . . ze zwie- | (opo- . -Cja
jaoSP | zwiedza-| oferty | kacje . PN infor- | o SPna o .
. . Strona w . dzania | wiesci . . obiektu | kaczna
Lp. | Miasto Obiekt . na niana na do macji profilu wy-
www | mediach . . . na na w ocena
stronie stronie stronie | pobra- . . w med- w darze-
spot. . stronie | stronie . . . Google
www www www nia iach mediach | niach
WWWwW wWww) maps
spot. spot.
36 | Pobiedziska | S@nsen Miniatur Szlaku 3 1 3 3 3 0 3 3 1 0 2 1 23
Piastowskiego
37 | Poznan Ostréow Tumski 1 0 0 1 1 0 2 1 0 0 0 1 7
38 | Poznan Archikatedra pw. sw. Apostotow 3 0 0 1 1 0 2 1 0 0 0 1 8
Piotra i Pawta w Poznaniu
Brama Poznania - ICHOT
39 | Poznan (Interaktywne Centrum Historii 3 1 0 3 3 3 3 3 3 0 2 1 25
Ostrowa Tumskiego)
40 | Poznan Egiierwat archeologiczny Genius 1 1 0 1 1 0 2 1 2 2 2 1 14
41 | Poznar Muzeum Archeologiczne 3 1 0 3 3 0 3 3 1 0 3 1 21
w Poznaniu
42 | Poznan Kosciot pw. sw. Jana 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Jerozolimskiego za Murami
43 | Pozna zamek Krolewski na Wzgorzu 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 2 1 10
Przemysta w Poznaniu
44 | Poznan Makiety Dawnego Poznania 2 0 0 2 1 0 2 1 0 0 0 1 9
(nieczynna do wiosny)
45 | Pyzdry Muzeum regionalne w Pyzdrach 3 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 1 8
46 | Radziejow Kosciot pw. Podwyzszenia Krzyza 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
Swietego
47 | Radziejow Koscidt pw. Wniebowziecia NMP 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
48 | Rogozno Muzeum Regionalne w Rogoznie 1 1 0 2 3 0 2 2 0 0 2 1 14
49 | Rogozno Dab Przemyst I 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
50 | Strzelno Bazylika pw. Swiete] Trojcy i NMP 2 0 0 2 1 0 1 1 0 0 0 1 8
oraz rotunda sw. Prokopa
Muzeum - Romanski O$rodek
51 | Strzelno Kultury Ottona i Bolestawa 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
59 TarnOV\./o !(osao{ pw. $w. Mikotaja 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 5
Patuckie i Matgorzaty
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, . . | Aktual- Infor- .
. . . | Korzysci | Narracje P . Lokaliza
" Informac- | Warunki Opis Publi- . nosc macja Info R
Profil . . . ze zwie- | (opo- . -Cja
jaoSP | zwiedza-| oferty | kacje . PN infor- | o SPna o .
. . Strona w . dzania | wiesci . . obiektu | kaczna
Lp. | Miasto Obiekt . na niana na do macji profilu wy-
www | mediach . . . na na w ocena
stronie stronie stronie | pobra- . . w med- w darze-
spot. . stronie | stronie . . . Google
www www www nia iach mediach | niach
WWWwW wWww) maps
spot. spot.
Bazylika Wniebowziecia
53 | Trzemeszno Najswietszej Marii Panny 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
i $w. Michata Archaniota
. Zespotd t
54 | Wagrowiec espotdawnego opactwa 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
cystersow
55 | Wagrowiec Muzeum Regionalne w Wagrowcu 3 0 2 2 2 0 2 2 0 0 0 1 14
56 | Wenecja Muzeum Ziemi Patuckiej Ruiny 3 ) ) ) ) 0 1 1 0 1 1 1 16
zamku Natecza
57 | Wtoctawek Muzeum Historii Wtoctawka 3 1 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 9
58 | Wtoctawek Katedra Wniebowziecia NMP 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
59 [ Znin Muzeum Ziemi Patuckiej 3 0 2 2 2 0 1 1 2 1 1 1 16

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Legenda:
Strona www: 0 - brak, 1 - podstrona na stronie innych podmiotéw, 2 - wtasna strona, 3 - wtasna strona powigzana z mediami spoteczno$ciowymi.

Profile w mediach spotecznosciowych: 0 - brak, 1 - obiekt posiada profil/profile

Informacje o Szlaku Piastowskim na stronie www lub w mediach spotecznosciowych: 0 - brak, 1 - tylko logo, 2 - logo + link do strony internetowej/profilu szlaku, 3 - punkt 2 + informacja tekstowa.
Warunki zwiedzania na stronie internetowej lub w mediach spotecznosciowych: 0 - brak, 1 - godziny otwarcia, 2 - godziny otwarcia i cennik, 3 - punkt 2 + dane kontaktowe.
Opis oferty na stronie internetowej lub w mediach spotecznosciowych: 0 - brak, 1 - krétki opis, 2 - opis i warianty oferty, 3 - punkt 2 + oferta w okolicy.
Publikacje promocyjne: 0 - brak, 1 - s3, ale nie ma o nich informacji, 2 - informacja o dostepnosci publikacji w obiekcie, 3 - do pobrania na stronie internetowej.

Korzysci ze zwiedzania na stronie internetowej lub w mediach spotecznosciowych: 0 - brak, 1 - korzysci uzytkowe, 2 - korzysci zwigzane z emocjami, 3 - korzysci uzytkowe, zwigzane z doznaniami i korzysci uzytkowe.
Narracje (opowiesci na stronie internetowej lub w mediach spotecznos$ciowych): 0 - brak, 1 - teksty uwzgledniaja czeSciowo elementy narracyjne, 2 - rozbudowana narracja obiekcie bez nawiazania do Szlaku

Piastowskiego, 3 -rozbudowana narracja o obiekcie nawigzujaca do Szlaku Piastowskiego.
Aktualno$¢ informacji w mediach spotecznosciowych: 0 - posty rzadziej niz raz w tygodniu, 1 - posty raz w tygodniu, 2- posty 2 razy w tygodniu, 3 - posty codziennie.

Informacja o Szlaku Piastowskim w mediach spoteczno$ciowych: 0 - nie, 1 - tak.

Informacje o wydarzeniach na stronie internetowej lub w mediach spoteczno$ciowych: 0 - brak, 1 - tylko informacja o wydarzeniu, bez opisu, 2 - opisy biezacych wydarzen, 3 - kalendarz wydarzen.

Lokalizacja obiektu w Google maps: 0 - brak, 1 - jest lokalizacja.
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9.2 Analiza kluczowych czynnikdw sukcesu

Podejscie zasobowe jest kluczowe w analizie zasobéw przedsiebiorstwa/organizacji/przedsiewziecia i stuzy
opracowaniu strategii. W podejsciu zasobowym docenia sie zrédta sukcesu tkwigce w samym
przedsiebiorstwie. Wedtug tego podejscia sukces na rynku odnosza te firmy, ktére majg wieksze zdolnosci
wykorzystania wtasnych umiejetnosci w walce z konkurencja®. Jedna z metod jest analiza kluczowych
czynnikow sukcesu (KCS). Tabela 32 zawiera najwazniejsze czynniki sukcesu Szlaku Piastowskiego. Czynniki te
zostaty opracowane we wspOtpracy z uczestnikami konsultacji dwuetapowo. W pierwszym etapie
sformutowano szeroka liste czynnikdéw w kwestionariuszu wywiadu (odpowiedzi udzielili przedstawiciele 14
podmiotéw). Nastepnie dokonano eliminacji i oceny czynnikdéw podczas warsztatow (w pracy warsztatowej
przy tym zagadnieniu wzieto udziat 15 uczestnikéw).

Tabela 32: Kluczowe czynniki sukcesu Szlaku Piastowskiego w obszarze komunikacji marketingowej.

Lp. | Kluczowe czynniki sukcesu Waga Ocena Wartosé
(0-1)" (1-5)% wazona
1 Autentycznosc¢ obiektdéw na szlaku. 0,25 10 2,50
2 Wyrdznianie sie w kategorii szlakéw kulturowych pod wzgledem tradycji 020 9 1.80
i trwatosci. ’ ’
3 Mocne zakorzenienie szlaku w historii. 0,10 8 0,80
4 Lokalizacja szlaku na obszarze zwigzanym z poczatkami panstwa polskiego. 0,10 7 0,70
5 Szlak jako platforma wspotpracy. 0,10 6 0,60
6 Zintegrowany charakter produktu. 0,05 5 0,25
7 Pozycjonowanie szlaku na tle innych szlakéw kulturowych. 0,05 4 0,20
8 Rada Programowo-Naukowa ds. Szlaku Piastowskiego ztozona
T L 0,05 3 0,15
z przedstawicieli obu wojewodztw.
9 Oferta dla okreslonej grupy odbiorcéw zainteresowanych ofertg szlaku. 0,05 2 0,10
10 | Zintegrowana komunikacja marketingowa obszaru w przebiegu szlaku. 0,05 1 0,05
taczna ocena 7,15

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw
i warsztatow przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych

Najwazniejszymi czynnikami sukcesu Szlaku Piastowskiego sa te zwigzane z charakterem, tematyka, trwaniem
(najstarszy szlak kulturowy w Polsce, o duzej autentycznosci obiektéw i odnoszacy sie do poczatkdw panstwa
polskiego). Sa to pierwsze cztery czynniki kluczowe (atuty szlaku) o najwiekszej wadze i randze. Kolejne
czynniki odnosza sie do wspdtpracy, oferty, komunikacji marketingowej). Pigtym istotnym czynnikiem jest
rozwdj szlaku jako zintegrowanej platformy wspdtpracy pomiedzy jego wspottwdrcami i obiektami
tworzacymi jego oferte. Wazny jest takze zintegrowany charakter produktu oraz pozycjonowanie na tle innych
szlakéw kulturowych w Polsce. Te trzy czynniki moga mieé¢ w przysztosci wieksze znaczenie i decydowaé
o sukcesie marketingowym szlaku. Obecnie s3 to raczej potencjalne czynniki sukcesu, poniewaz catosciowa
analiza w kontekscie marketingowym pokazata, ze istniejag niedomagania w tym zakresie. Z pewnoscia
istotnym czynnikiem jest Rada Programowo-Naukowa ds. Szlaku Piastowskiego i jej rola. Na koncu listy
znalazty sie aspekty zwigzane z segmentowaniem dziatari komunikacyjnych i ich integracja. Taka ocena jest
zbiezna z opinig uczestnikdéw konsultacji odnos$nie do aktualnie prowadzonej dziatalnosci w zakresie
komunikacji marketingowe;j.

% Gierszewska, G., Romanowska, M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 176.
270 - waga najnizsza, 1 - waga najwyzsza
28 1 - ocena najnizsza, 5 - ocena najwyzsza
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10 Catosciowa analiza strategiczna
w kontekscie koncepcji komunikacji szlaku

Prezentowana ponizej analiza SWOT stanowi podsumowanie i dopetnienie analiz przeprowadzonych na etapie
diagnozy Szlaku Piastowskiego w obszarze komunikacji marketingowej. Wykorzystuje jej wnioski i stuzy do
okreslenia sytuacji (pozycji) strategicznej, w tym najbardziej adekwatnego typu strategii. Zostata ona
przeprowadzona w trzech etapach, ktére przedstawia rysunek 6.

Rysunek 6: Fazy analizy SWOT

Faza 3:
. Faza 2: . .

Faza 1: _ _ Analizawzajemnego
Identyfikacja mocnych Nadanie rangiwag oddziatywania czynnikow
i stabych stron oraz szans poszczeg6lnym elementom otoczenia wewnetrznego
i zagrozen i zewnetrznego (od

wewnatrz na zewnatrz)

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Pierwszy etap obejmowat zidentyfikowanie we wspotpracy z uczestnikami konsultacji szerokiej listy czynnikow
otoczenia wewnetrznego (mocnych i stabych stron) oraz zewnetrznego (szans i zagrozen), w procesie
konsultacji z przedstawicielami Rady Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego, obu urzedéw
marszatkowskich oraz podmiotdw zaangazowanych w tworzenie i komunikacje marketingowa Szlaku
Piastowskiego (zgtaszanie propozycji czynnikdw w kwestionariuszu wystanym via e-mail). Podczas warsztatow
w Inowroctawiu uczestnicy nadawali rangi i wagi mocnym i stabym stronom. W ten sposéb powstata lista 20
czynnikdw otoczenia wewnetrznego o najwiekszej randze (ocenie): po dziesie¢ mocnych i stabych stron.
Natomiast w kwestionariuszu wypetnianym po warsztatach przedstawiciele 10 podmiotéw nadawali rangi
szansom i zagrozeniom. Nastepnie metodg eliminacji do dalszych prac wybrano te 20 czynnikéw otoczenia
zewnetrznego (po 10 szans i zagrozen), ktdre uzyskaty najwyzsza range (ocene). W ten sposob powstata lista 40
czynnikow tacznie (po 10 czynnikdw z kazdego z czterech obszaréw otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego
Szlaku Piastowskiego). W pracach warsztatowych nad analiza SWOT wzieto udziat 15 oséb, a kwestionariusz
zawierajacy pytanie o szanse i zagrozenia wypetnili przedstawiciele 10 podmiotow.
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Wagi dla szans i zagrozen sa rezultatem prac nad analiza makrootoczenia metoda PEST (wyniki tej analizy
zawiera rozdziat 2 niniejszej diagnozy). Nadat je zespdt opracowujacy Koncepcje podczas zdalnej pracy
zespotowej, w oparciu o najlepsza wiedze i doswiadczenie ekspertéw. Do dalszej analizy wybrano te czynniki,
ktérym nadano najwyzsze wagi procentowe w przedziale od 0-1 (0 - waga najnizsza, 1 - waga najwyzsza), po
przeliczeniach i dostosowaniu skali obliczeniowej do zatozen przyjetych w analizie SWOT. Ostatecznie powstata
lista najwazniejszych mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen (po 5 czynnikéw z kazdego obszaru, ktére
zawiera tabela 33).

Tabela 33: Kluczowe mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia w komunikacji marketingowej
Szlaku Piastowskiego

Mocne strony Stabe strony
1. Autentycznosc obiektow na szlaku. 1. Brak planu dziatania, strategii i gwarancji
2. Wyrdznianie sie od innych szlakéw ze wzgledu na komunikacji.

tradycje. 2. Brak $rodkow finansowych.
3. Mocne elementy oferty zakorzenione w historii. 3. Zbyt mata liczba zasob6w kadrowych w koordynacji,
4. Podnoszenie $wiadomosci o lokalizacji miejsc systemowo odpowiedzialnych za szlak.

zwiazanych z poczatkiem paristwa polskiego. 4. Brak wspotpracy z obiektami i platformy komunikacji,
5. Szlakjako platforma wspétpracy. problemy w komunikacji.

5. Brak badan ruchu turystycznego.

Szanse Zagrozenia
1. Uwzglednienie Szlaku Piastowskiego w strategiach | 1. Brak wsparcia ze strony Polskiej Organizacji

(oba wojewddztwa) i programach operacyjnych Turystycznej i innych instytucji na szczeblu krajowym.

poszczegblnych wojewddztw, a takze w polityce | 2. Niestabilna sytuacja finanséw publicznych.

ROT-6w. 3. Niepewne miejsce turystyki znowym RPO.

2. Wzrost znaczenia autentycznosci, dziedzictwa |4. Postep i szybkie ,starzenie sie” wykorzystanych
kulturowego i lokalnosci w ofercie turystycznej. technologii.

3. Wzrost partycypacji spotecznej i zaangazowania |5. Zapas¢ autobusowej komunikacji publicznej poza
réznych grup podmiotéw zewnetrznych w rozwoj miastami - trudnosci w dotarciu do obiektéw
i promocje szlaku. potozonych z dala od duzych miast.

4. Wirtualizacja podrézy, prezentacje atrakcji w 3D,
takze rozwdj aplikacji mobilnych informacyjno-
rezerwacyjnych, GPS, SMS, WAP oraz wzrost
znaczenia technologii WEB.

5. Budowa tras szybkiego ruch (S5), ktére utatwiaja
dotarcie do Wielkopolski i potudniowej czesci
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
i jednoczesnie zmniejszaja ruch na lokalnych
trasach taczacych obiekty na szlaku.

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiadéw

i warsztatow przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych

Dla powyzszych czynnikéw przeprowadzono analize wzajemnego oddziatywania szans i zagrozen na mocne
i stabe strony. W ten sposdb powstat uktad sit w analizie SWOT. Pozwala to okresli¢ model strategii i mozliwy
wptyw otoczenia zewnetrznego na komunikacje marketingowa Szlaku Piastowskiego.

Przeprowadzono tylko analize SWOT (nie wykonano analizy TOWS pokazujacej, w jaki sposob czynniki
otoczenia zewnetrznego oddziatuja na otoczenie wewnetrzne Szlaku Piastowskiego). Jest to uzasadnione tym,
ze identyfikacja i ocena (nadanie rang i wag) mocnym i stabym stronom byta przede wszystkim praca
uczestnikéw konsultacji pod kierunkiem zespotu opracowujacego Koncepcje. Z uwagi na to, ze nie udato sie
podczas warsztatow przeprowadzic analizy otoczenia zewnetrznego, rola zespotu ekspertéw byta wieksza przy
pracy nad tym obszarem. Majac na wzgledzie ograniczenia metodyczne, czasowe i subiektywno$¢ oceny
eksperckiej, cztonkowie zespotu zdecydowali sie ocenié, jak zdiagnozowane mocne i stabe strony moga
oddziatywad na otoczenie zewnetrzne. Analiza TOWS pokazataby, jak czynniki otoczenia zewnetrznego
oddziatujg na otoczenie wewnetrzne (zasoby Szlaku).
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Ponizej (tabela 34) znajduje sie macierz interakcji w analizie SWOT. Podczas badania integracji poszukiwano
odpowiedzi na nastepujace pytania:

e Czy mocne strony pozwola wykorzystac szanse?
e  Czy stabosci uniemozliwig (zablokujg) wykorzystanie szans?
e Czy mocne strony pozwola przezwyciezy¢ zagrozenia?

e Czystabe strony pogtebia zagrozenia?

Tabela 34: Uktad sit w analizie SWOT.

Mocne strony

Stabe strony

Strategia agresywna

Strategia konserwatywna

Suma interakgji

Suma interakgji

Szanse 60

60

Suma iloczynu wag i interakcji

Suma iloczynu wag i interakgji

11,18

10,20

Strategia konkurencyjna

Strategia defensywna

Suma interakgji

Suma interakgji

Zagrozenia |46

48

Suma iloczynu wag i interakcji

Suma iloczynu wag i interakgji

6,80

8,30

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertow 2BA doradztwo strategiczne na podstawie wywiaddéw
i warsztatow przeprowadzonych z uczestnikami konsultacji oraz badan wtasnych

Po podsumowaniu i weryfikacji obliczer otrzymano wyniki umozliwiajace ocene sit interakcji oraz relacje
pomiedzy otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym. Najwieksza liczba interakcji wystapita pomiedzy stabymi
stronami i szansami. W uktadzie sit dominuja stabe strony w korelacji z szansami w otoczeniu zewnetrznym.
Oznacza to, ze w komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego nalezatoby przyja¢ strategie
konkurencyjna. Bedzie ona polegata m.in. na jak najlepszym wykorzystaniu okazji do wzmocnienia pozycji
i potencjatu szlaku poprzez jak najlepsze wykorzystanie szans. Dzieki temu zmniejszone zostanie korzystne

oddziatywania stabosci tkwigcych wewnatrz struktur szlaku.
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