UCHWALA NR 3182/2020
ZARZADU WOJEWODZTWA SWIETOKRZYSKIEGO
Z DNIA 22.12.2020 R.

W SPRAWIE:
przyjecie informacji o wynikach badania pn. ,Diagnoza stanu turystyki

w wojewodztwie swietokrzyskim”.

NA PODSTAWIE:
art. 11 ust. 2 pkt 8, art. 14 ust. 1 pkt 11 i art. 41 ust. 1 ustawy z dnia 5 czerwca 1998 r.

o samorzadzie wojewodztwa (Dz. U. z 2020 r. poz. 1668) uchwala sig¢, co nastepuje:

§1

Przyjmuje si¢ informacje o wynikach badania pn. ,,Diagnoza stanu turystyki w wojewodztwie

swigtokrzyskim” w brzmieniu okreslonym w zataczniku do uchwatly.

§2

Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.

MARSZALEK
WOJEWODZTWA SWIETOKRZYSKIEGO

ANDRZEJ BETKOWSKI



Zalacznik do Uchwaly nr 3182/20 Zarzadu Wojewodztwa Swietokrzyskiego z dn. 22.12.2020 r.
w sprawie przyjecia informacji o wynikach badania
pn. ,,Diagnoza stanu turystyki w wojewoédztwie §wietokrzyskim”

Celem glownym badan bylo opracowanie Strategicznej diagnozy stanu turystyki
W woj. $wietokrzyskim. Wypracowane wnioski zawierajg m.in. opis aktualnego stanu
turystyki w wojewodztwie swigtokrzyskim, charakterystyke potencjatu turystycznego regionu
oraz katalog szans i ograniczen dalszego rozwoju sfery turystyki. W szczegdlnosci w ramach
diagnozy przeanalizowano nastepujace aspekty:

1) Ogolne trendy i uwarunkowania rozwoju turystyki;

2) Dziatania wtadz publicznych w zakresie rozwoju turystyki w woj. §wietokrzyskim,;

3) Wizerunek turystyczny wojewodztwa swigtokrzyskiego;

4) Stan zagospodarowania turystycznego wojewodztwa swigtokrzyskiego;

5) Ruch turystyczny w wojewodztwie swigtokrzyskim;

6) Turystyka w woj. $wigtokrzyskim na tle wojewodztw referencyjnych?;

7) Kluczowe produkty turystyczne 1 obszary koncentracji ruchu turystycznego

w wojewodztwie $wigtokrzyskim;

8) Whioski i rekomendacje.

WYNIKI ANALIZY SWOT/TOWS

Wyniki przeprowadzonych badan w ramach opracowania diagnozy wykorzystano
do przygotowania analizy SWOT stanu uwarunkowan rozwoju turystyki w wojewoddztwie
swigtokrzyskim.

Na wstepie nalezy zwrdci¢ Uwagg, ze zastosowana metoda roznita si¢ od tradycyjnego ujgcia
tym, ze pole szanse zostalo rozdzielone na mozliwosci i Szanse, a pole zagrozenia
na ograniczenia i zagrozenia (Tab. 1). Modyfikacja wynikata z tego, ze uktad terytorialny
wojewodztwa $wigtokrzyskiego na potrzeby, ktorego opracowano t¢ metod¢ ma znacznie
bardziej ztozony charakter. Wynika to po pierwsze z istnienia réoznych grup interesariuszy,
a po drugie z procesOw rozwojowych niezaleznych od samorzadu terytorialnego. Stad tez
w czynnikach, ktore moga oddziatywa¢ na sektor turystyczny nalezy obok wptywu
zewngtrznego uwzgledni¢ réwniez dynamike wewnatrzregionalng traktowang jako czynnik
niezalezny od decyzji podejmowanych przez samorzad terytorialny.

! Wojewddztwa przyjete do analizy porownawczej w diagnozie: $laskie, lubelskie, podkarpackie, todzkie.
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Tabela 1 Zmodyfikowana analiza SWOT

Czynniki Stan obecny Przyszlo$¢é
Wewnetrzne Silne i stabe strony Mozliwosci i ograniczenia
Zewnetrzne X Szanse 1 zagrozenia

Zrédlo: opracowanie whasne
Opracowanie finalnej wersji analizy przebiegalo w trzech etapach.

Etap 1. Na podstawie dokumentéw strategicznych, a takze dostepnych danych GUS
i UMWS dotyczacych uwarunkowan, zagospodarowania i ruchu turystycznego
oraz po konsultacjach z Departamentem Edukacji, Sportu i Turystyki opracowano wstepne
wyniki tej analizy.

Etap 2. Wstgpna wersja analizy SWOT zostata zweryfikowana w ramach czterech
warsztatow z interesariuszami branzy turystycznej (blisko 160 przedstawicieli samorzadow,
organizacji i stowarzyszen turystycznych oraz innych podmiotow zwigzanych bezposrednio
i posrednio z gospodarka turystyczna). Warsztaty w formule on-line zorganizowano
w 4 zespotach dobranych pod katem spojnosci przestrzennej i w nawigzaniu do delimitacji
obszaré6w koncentracji ruchu turystycznego w woj. $wietokrzyskim. Uczestnicy warsztatow
po prezentacji wybranych wynikow diagnozy stanu turystyki w woj. $wietokrzyskim mogli
zglasza¢ propozycje zmian? oraz wskazywa¢ te elementy diagnozy SWOT, ktore
sa najwazniejsze z perspektywy regionalnej (kazdy z uczestnikow mogt uszeregowac
do 5 najwazniejszych mocnych i stabych stron, do 3 mozliwosci i ograniczen oraz do 3 szans
i zagrozen z opracowanej W ramach warsztatow listy). Zebrane oceny postuzyly oszacowaniu
wag poszczegOlnych elementow w finalnej wersji diagnozy. Pozwolilo to w kazdym z pol
analizy SWOT zaproponowa¢ hierarchizacje elementow 1 wskaza¢ rozne poziomy
ich istotnos$ci (zazwyczaj 3). W ostatnim kroku opinie interesariuszy zostaly zweryfikowane
podczas panelu eksperckiego, ktory wprowadzil niewielkie modyfikacje otrzymanych
wag. Zmiany polegaly na wzmocnieniu elementoéw takich jak:

o silne strony: ‘rozwinieta turystyka biznesowa w Kielcach’ przeniesiono na poziom 2,

o slabe strony: ‘slabo rozwinigty sektor gastronomiczny, zwlaszcza poza hotelami’
przeniesiono z poziomu trzeciego na drugi,

o mozliwosci: ’warunki do rozwoju obszaréw koncentracji ruchu turystycznego
(produkty sieciowe i liniowe)’ przeniesiono na poziom pierwszy rezygnujac tym
samym z hierarchizacji elementow w ramach tego punktu,

2 Zaproponowane zmiany uwzgledniono w finalnej wersji analizy SWOT z wylaczeniem tych elementow, ktore odpowiadaty
specyfice poszczegdlnych obszaréw tj. nie byly wskazywane w trakcie warsztatow organizowanych w innych obszarach.
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o szanse: ‘poprawa dostepnosci transportowej wzgledem rynkéw emisyjnych’
przeniesiono z poziomu 3 na poziom 2.

Finalny rezultat analizy SWOT przedstawia Tabela 2*.

Tabela 2 Analiza SWOT stanu i uwarunkowan rozwoju turystyki w wojewodztwie
swietokrzyskim*

Mocne strony Stabe strony
| poziom | poziom
1. Gory Swietokrzyskie - réznorodna 1. stabo rozwini¢ta wspolpraca
oferta i dogodne potozenie dla Polski i koordynacja dziatan miedzy
Centralnej interesariuszami branzy turystycznej
Il poziom 2. brak rozwinigtych sieciowych

1 liniowych produktéw turystycznych (np.
szlaki turystyki aktywnej)

mato rozpoznawalnych i popularnych
atrakcji/produktéw turystycznych

w wymiarze krajowym

i zagranicznym (staba promocja)

2. atrakcyjne produkty turystyczne
dedykowane dla rodzin/dzieci 3.
i mlodziezy

3. powiazanie (zakorzenienie) wigkszo$ci
produktow turystycznych z
przyrodniczymi lub kulturowymi

Leyt Il poziom

walorami regionu
4. Sandomierz jako popularny "city break" 4. niski stopien komercjalizacji produktow
5. turystyka uzdrowiskowa w Busko- turystycznych

Zdroju i Solcu-Zdroju (np. mato organizatorow turystyki
6. rozwinigta turystyka biznesowa i pakietow sprzedazowych)

w Kielcach 5. znaczne rozproszenie atrakcji

111 poziom turystycznych w przestrzeni regionu w

warunkach stabej wewnetrznej

7. sprawne organizacje pozarzadowe dostepnosci transportowej

dziatajgce w zakresie turystyki 6. slabe oznakowanie atrakcji turystycznych
(np. ROT, PTTK i LGD) 7. stabo rozwiniety sektor gastronomiczny,
zwlaszcza poza hotelami
111 poziom

8. mala liczba obiektow noclegowych dla
dzieci i mtodziezy (np. zielone szkoty)

9. niska jako$¢ bazy noclegowej i stabo
rozwinigta baza noclegowa

10. mata atrakcyjnos¢ dla turystow
zagranicznych

11. niskie kompetencje pracownikow
obstugujacych ruch turystyczny

3 Wojewddztwa, z ktorych turysci najczedciej przyjezdzaja do $wietokrzyskiego: mazowieckie, matopolskie,
16dzkie, lubelskie, podkarpackie, laskie.



Mozliwosci

Ograniczenia

I poziom

1. lepsza promocja wiodacych
rozwini¢tych produktow turystycznych

2. wicksze wykorzystanie
antropogenicznych i kulturowych
walorow regionu

3. rozwdj wyspecjalizowanych produktow
turystycznych w zakresie turystyki
aktywnej (np. turystyka rowerowa,
kajakowa)

4. rozwdj synergii miedzy réznymi
rodzajami turystyki (np. biznesowa —
krajoznawcza — wypoczynkowa)

5. wigksze wykorzystanie waloréw
przyrodniczych regionu w formie ofert
turystycznych

6. warunki do rozwoju obszaréw
koncentracji ruchu turystycznego
(produkty sieciowe i liniowe)

I poziom

1. niewystarczajace zrozumienie idei
produktu turystycznego przez czesé
interesariuszy (marketing turystyczny)

2. brak impulsow dla rozwoju sieciowych
produktéw turystycznych

3. trudnos$ci w realizacji projektow
partnerstwa publiczno-prywatnego

Il poziom

4. niska zamozno$¢ mieszkancow regionu
111 poziom

1. stabe umiejetnosci w zakresie
wykorzystania nowych technologii
2. konflikt migdzy rozwojem turystyKi
a potrzebami spotecznosci lokalnych
3. konflikt migdzy rozwojem turystyki
a ochrong srodowiska przyrodniczego
4. starzenie si¢ spoleczenstwa
5. staba dostepnos¢ transportowa regionu
wzgledem portéw lotniczych
6. zanieczyszczenie i degradacja srodowiska
naturalnego i krajobrazu

Szanse

Zagrozenia

| poziom

1. dostepnos¢ srodkow zewnetrznych na
rozwdj turystyki
2. rozwdj turystyki rodzinnej

Il poziom
3. wzrost znaczenia turystyki
weekendowej
4. turystyka prozdrowotna i aktywny
wypoczynek
5. poprawa dostepnosci transportowej
wzgledem gtownych rynkéw

emisyjnych (np. Warszawa, Krakow)
111 poziom

6. wzrost znaczenia ekoturystyki

7. rozwdj turystyki dzieci i mtodziezy (np.
turystyki szkolnej i edukacyjnej)

8. odwrdt od turystyki miejskiej i
zagranicznej w efekcie zagrozen
epidemiologicznych

9. wykorzystanie globalnych platform

sprzedazy produktow turystycznych (np.

TripAdvisor, Booking.com, AirBnB)

| poziom

1. ograniczenia wynikajace z zagrozen
epidemiologicznych (regulacje, wyzsze
koszty)

2. konkurencja ze strony sgsiadujgcych
regionow i osrodkdéw miejskich

Il poziom

3. dalszy rozwdj turystyki metropolitalne;j i
marginalizacja regionéw peryferyjnych
4. zubozenie potencjalnych turystow
w efekcie zblizajacego sie kryzysu
111 poziom

5. spadek znaczenia imprez targowych
6. niekorzystny wptyw ocieplenia klimatu
na turystyke

*hierarchizacja elementéw na podstawie warsztatow konsultacyjnych z interesariuszami
I panelu eksperckiego. Zrodto: opracowanie wilasne.




Etap 3. Ostatnim etapem badan byto przeprowadzenie analizy TOWS, ktora polegata
na ocenie relacji miedzy poszczegdlnymi polami analizy SWOT w celu wskazania
odpowiednich rekomendacji strategicznych. Ta metoda najczesciej stosowana jest do analizy
przedsiebiorstw/organizacji, jednak mozna ja z powodzeniem wykorzystaé tez do analiz
branzowych lub jednostek samorzadu terytorialnego. Analiza TOWS polega na zbadaniu,
ktore z elementow poszczegdlnych pol analizy SWOT najbardziej na siebie wplywaja.
Na potrzeby przeprowadzonej analizy wynik analizy SWOT zostat uproszczony do czterech
pol (Yacznie ujeto (a) mozliwosci 1 Szanse oraz (b) ograniczenia i zagrozenia). Takie podejscie
jest uzasadnione poniewaz polaczone czynniki dotyczyly przysziosci. W trakcie analizy
poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania:

Czy mocna strona pozwoli wykorzysta¢ dang szans¢/mozliwo$¢?

Czy mocna strona pozwoli przezwyci¢zy¢ zagrozenia/ograniczenie?

Czy staba strona bedzie przeszkadza¢ w wykorzystaniu danej szansy/mozliwo$ci?

Czy  staba  strona  bedzie  potegowaé  site  oddzialywania  danego

o O O O

Zagrozenia/ograniczenia?

Czy dana szansa/mozliwo$¢ spoteguje dang mocng strong?

Czy dana szansa/mozliwo$¢ pozwoli przezwyciezy¢ dang stabg strong?
Czy dane zagrozenie/ograniczenie ostabi dang mocna strong?

Czy dane zagrozenie/ograniczenie spoteguje dang staba strong?

O O O O

Wyniki ujmowane sa w formie tabelarycznej oraz s3 wyrazone ilo§ciowo. Stosujac
odpowiednie obliczenia otrzymano tabele krzyzowa, ktora pokazuje liczbe i site interakcji
mi¢dzy elementami analizy SWOT (Tab. 3). Na podstawie tej tabeli mozna okresli¢ rodzaj
rekomendowanej strategii dziatania:

strategia ,,ckspansywna”: wykorzystanie szans/mozliwos$ci oraz mocnych stron;
strategia ,,konkurencyjna”: wykorzystanie szans/mozliwo$ci oraz ograniczanie stabych
stron;

e strategia ,.konserwatywna”: neutralizacja zagrozen/ograniczen oraz wykorzystywanie
mocnych stron;

e strategia ,,obronna”: neutralizacja zagrozen/ograniczen oraz ograniczanie stabych
stron.

Tabela 3 Macierz normatywnych strategii dziatania

Czynniki Szanse/mozliwos$ci Zagrozenia/ograniczenia
Mocne strony Strategia ekspansywna Strategia konserwatywna
Stabe strony Strategia konkurencyjna Strategia obronna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Obtéj K. Strategia organizacji, Warszawa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne (2007, s. 337).



Do eksperckiej oceny powigzan miedzy poszczegdlnymi elementami SWOT wykorzystano
wyniki przeprowadzonych warsztatow. Zastosowana metoda polega na krzyzowaniu
elementéw silnych i stabych stron z szansami/mozliwo$ciami oraz zagrozeniami/stabymi
strony i w przypadku pozytywnej odpowiedzi na stwierdzaniu zachodzenia interakcji. Sita tej
interakcji zalezata od wag biorgcych w niej udziat elementow. Wyniki tej analizy przedstawia
Tabela 4.

Tabela 4 Sita powigzan miedzy mocnymi 1 slabymi stronami a szansami
1 zagrozeniami rozwoju turystyki w woj. swigtokrzyskim

a) SWOT
Szanse(O) Zagrozenia (T)
Mocne strony (S) 16,4 2,1
Stabe strony (W) 8,1 7,6
b) TOWS
Szanse(O) Zagrozenia (T)
Mocne strony (S) 17,2 54
Stabe strony (W) 5,6 7,6
c) SWOT/TOWS
Szanse(O) Zagrozenia (T)
Mocne strony (S) 33,6 75
Stabe strony (W) 13,7 15,2

Zrédlo: opracowanie whasne przy wykorzystaniu wynikow warsztatow konsultacyjnych.

W Swietle przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze strategia rozwoju turystyki
w woj. s$wietokrzyskim powinna by¢ ukierunkowana ‘ekspansywnie’, czyli koncentrowac si¢
na wykorzystaniu powigzan migdzy mocnymi Stronami regionu a mozliwosciami
rozwojowymi oraz zewnetrznymi szansami.

W drugiej kolejnosci w strategii mozna zwrdci¢é uwage na wybrane elementy ‘obronne’
I ‘konkurencyjne’.

Nie ma natomiast istotnych przestanek dla przyjecia strategii ‘konserwatywnej’, choc
réwniez w tym przypadku mozna wskaza¢ pewne elementy, ktore warto rozwazy¢ przy
opracowaniu strategii rozwoju turystyki.

W ramach strategii ‘ekspansywnej’ taczacej silne strony z mozliwos$ciami i szansami nalezy
przede wszystkim:



(1) w ramach kluczowych obszaréw koncentracji ruchu turystycznego, a w szczegélnosci
w obszarze centralnym ‘Kielce i Géry Swietokrzyskie’ dazyé do:

rozwoju synergii migdzy roéznymi rodzajami turystyki a w szczegdlnoSci:
krajoznawcza, biznesowg (w tym przemyst spotkan i wydarzen), prozdrowotng oraz
aktywna,

wykorzystania w promocji regionu kluczowych produktéw turystycznych, w tym
zwlaszcza zlokalizowanych w najwazniejszych weztach turystycznych,

dywersyfikacji oferty turystycznej ukierunkowanej na zaspokajanie potrzeb turystow
z gléwnych segmentéw ruchu turystycznego przy wykorzystaniu zarowno zasobow
przyrodniczych, jak i kulturowych w ramach obszarow koncentracji ruchu
turystycznego,

rozszerzenia oferty pod katem turystyki weekendowej skierowanej do mieszkancow
rynkéw emisyjnych (przede wszystkim Warszawy),

wspierania specjalizacji pod wzgledem geoturystyki (w tym nowe rodzaje produktow
z nig zwigzanych np. wspinaczka, punkty i wieze widokowe, adaptacja nieczynnych
kamieniotomoéw, sztolni oraz jaskin itd.),

wzmocnienia powigzan miedzy Kielcami i Goérami Swigtokrzyskim, w tym
uwzgledniania tych powigzan w budowaniu turystycznego wizerunku regionu.

(2) wzmacniaé¢ pozycje konkurencyjng regionu pod wzgledem turystyki skierowanej
do rodzin/dzieci i mlodziezy przez:

pozycjonowanie wojewodztwa jako jednego z kluczowych w kraju w tym segmencie
dzigki istnieniu przewagi konkurencyjnej (dobrze rozwinigte produkty turystyczne
skierowane do tego segmentu rynku) nad wojewodztwami referencyjnymi,

rozw6j produktow skierowanych do tej grupy turystow w tym edukacyjnych
w poszczegolnych obszarach koncentracji ruchu turystycznego, w tym roéwniez
w tych, w ktorych nie s3 obecnie silnie rozwinigte z zachowaniem dbatosci
o zakorzenienie nowych produktéw w walorach przyrodniczych i/lub kulturowych
regionu,

zwigkszanie synergii miedzy tym rodzajem turystyki, a turystyka aktywng
(np. rowerowg 1 wodng).

(3) wzmacnia¢ powiazania miedzy turystyka miejska (w tym typu city-break)
i uzdrowiskowa, a walorami przyrodniczymi obszarow pozamiejskich przez:

rozw¢j roznych form turystyki aktywnej, w tym w szczegolnos$ci pieszej, rowerowej
i wodnej (kajakowej),

rozw6j roznych form turystyki kulinarnej/winiarskiej wykorzystujacej lokalna
specjalizacj¢ produkcji rolniczej i tradycje kulinarne,

rozw0j turystyki spotkan i wydarzen, w tym promujacych lokalng specyfike 1 walory.
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(4) wspiera¢ rozwdj produktow sieciowych i liniowych sprzyjajacych wzmacnianiu
wizerunku regionu pod wzgledem kluczowych rodzajow turystyki przez:

e zwickszanie komercjalizacji walorow przyrodniczych i Kkulturowych (zachety
dla lokalnych organizatorow turystyki, tworzenie pakietow sprzedazowych),

e wzmacnianie istniejacych i/lub tworzenie nowych produktow liniowych (np. szlak
literacki, szlak archeo-geologiczny, szlaki kulinarne, szlaki rowerowe wpisujace
si¢ w system tras krajowych 1 mi¢gdzynarodowych itd.),

e skuteczng promocje produktéw turystycznych w szczegdlnos$ci w internecie.
W przypadku pozostalych strategii czastkowych nalezy:

- w ramach strategii ‘konkurencyjnej’ uwzgledniajgcej stabe strony w zestawieniu
z istniejagcymi mozliwosciami 1 szansami podejmowac dziatania na rzecz:

e ukierunkowania wykorzystania $rodkow zewnetrznych na wyeliminowanie tych
stabosci regionu, ktore w najwickszym stopniu ograniczaja jego atrakcyjnosé
turystyczna,

e wilasciwego opracowania (proba zminimalizowania efektu rozproszenia atrakcji
w ramach regionu) i funkcjonowania produktow liniowych (w tym szlaki turystyki
aktywnej), tak zeby precyzyjnie uwzglednialy potrzeby turystow (eliminacja
najstabszych ogniw),

e stworzenia spdjnego regionalnego systemu identyfikacji wizualnej i oznaczenia miejsc
atrakcyjnych.

- W ramach strategii ‘obronnej’ uwzgledniajacej stabe strony w zestawieniu z istniejgcymi
ograniczeniami oraz zagrozeniami dazy¢ do:

e wzmacniania wspotpracy migdzy interesariuszami branzy turystycznej (np. tworzenie
1 promocja wspolnych pakietow/ofert turystycznych).

e rozwoju branzy gastronomicznej, w tym przy wzroscie wykorzystania lokalnych
produktéw rolnych (np. owoce),

e poprawy jakosci infrastruktury szlakow turystycznych (audyt oraz monitoring
1 naprawy szlakow).

- w ramach strategii ‘konserwatywnej’ uwzgledniajacej silne strony w zestawieniu
z istniejgcymi ograniczeniami, zagrozeniami podejmowac dzialania na rzecz:

e tworzenia nowych produktow turystycznych w oparciu o lokalne zasoby wiedzy
I prace badawczo-rozwojowe odpowiadajace aktualnym trendom rozwoju turystyki
(np. nowe produkty prozdrowotne),

e wykorzystywania mocnych strony kluczowych obszarow turystycznych wzgledem
obszaréw konkurencyjnych w dzialaniach promocyjnych,

e wdrazania nowoczesnych metod promocji (np. influencerzy).
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BARIERY ROZWOJU TURYSTYKI

Realizacja powyzszych dziatan moze napotka¢ na szereg barier. W ocenie interesariuszy
branzy turystycznej trzy bariery w woj. §wigtokrzyskim miaty zdecydowanie najwigksze
znaczenie (Ryc. 1). Mozna je okresli¢ jako ,problemowsa triade”, ktora zwigzana
jest z trudno$ciami dotyczacym: a) wspOlpracy migdzy interesariuszami, w tym migdzy
sektorem prywatnym i wtadzami publicznymi; b) koordynacji dziatan i inwestycji w zakresie
turystyki; c) zapewnienia odpowiednich srodkow publicznych potrzebnych do rozwoju
turystyki. Mozna przy tym zakladaé, ze ten zestaw nie jest cechg charakterystyczng
woj. $wietokrzyskiego 1 stanowi gltowny problem rozwoju sektora rowniez w innych
wojewodztwach, a takze na poziomie krajowym.

W dalszej kolejnosci respondenci zwrécili uwage na utrudnienia zwigzane z sezonowoscia
ruchu turystycznego. Mimo, iz percepcja skali tego problemu nie znajduje pelnego
potwierdzenia w $wietle analizy danych statystycznych, to nalezy zwrdci¢ uwagg,
ze ta kwestia w ujeciu zagregowanym moze by¢ w woj. §wigtokrzyskim maskowana wysokim
i niezaleznym od pory roku obtozeniem zaktadow uzdrowiskowych, jak tez rozwinigty
turystyka biznesowa w Kielcach, ktora réwniez cechuje si¢ wigkszg aktywnos$cig poza letnim
sezonem wakacyjnym. Natomiast inne segmenty turystyki, w tym zwlaszcza obstugujace
turyste indywidualnego muszg mierzy¢ si¢ z tym problemem.

Respondenci wskazywali rowniez na istnienie problemow zwigzanych z regulacjami
administracyjno-prawnymi dotyczacymi rozwoju turystyki tj.: nieczytelne zasady
partnerstwa publiczno-prywatnego, milczaca akceptacja szarej strefy przez podmioty
publiczne, brak koncepcji delegacji zadan i1 jasnego podzialu kompetencji pomiedzy
podmiotami publicznymi.

Pozostale istotne bariery mozna sklasyfikowac¢ w trzech nastepujacych grupach.

Pierwsza zwigzana jest z wilasciwa Organizacja ruchu turystycznego: brak pakietow
turystycznych o charakterze sieciowym oraz brak spdjnego systemu informacji turystycznej.

Druga z wlasciwa i skuteczna promocja utrudniang m.in. przez brak wyrazistej identyfikacji
wizualnej wojewodztwa dla wszystkich obszarow produktowych w wojewodztwie.

Trzeci natomiast obejmuje bardziej ogdlne uwarunkowania dotyczace zagospodarowania
turystycznego i okoloturystycznego takie jak staba dostepnos¢ transportowa, niskie
inwestycje prywatne przeznaczane na rozwdj turystyki, a takze niewystarczajaca wielkos¢
1 jako$¢ bazy noclegowe;.

Mniejsza byla ranga problemow dotyczacych niewielkiej liczby atrakcyjnych wydarzen
kulturalnych, zlego stanu okototurystycznej infrastruktury spolecznej, brakiem
wykwalifikowanych kadr turystycznych, atrakcyjnych produktow turystycznych, a takze
stabego zaplecza gastronomicznego. Ponadto w ocenie interesariuszy konflikty miedzy
rozwojem turystyki a ochrong przyrody, potrzebami spotecznosci lokalnych i ochrong
srodowiska majg mniejsze znaczenie.



Rycina 1 Ocena istotnosci barier w rozwoju turystyki w woj. $wigtokrzyskim przez
interesariuszy*

Staba wspdtpraca miedzy sektorem prywatnym i wiadzami publicznymi
Brak koordynacji inwestycji w zakresie rozwoju turystyki

Mate naktady wiadz publicznych przeznaczane na rozwéj turystyki
Sezonowos¢ ruchu turystycznego

Regulacje administracyjno-prawne dotyczace turystyki

Brak pakietéw turystycznych o charakterze sieciowym

Brak spdjnego systemu informacji turystycznej

Staba dostepnos¢ transportowa regionu

Mate inwestycje prywatne przeznaczane na rozwdj turystyki

Brak wyrazistej identyfikacji wizualnej wojewé6dztwa

Niewystarczajaca wielkosc i jakos¢ bazy noclegowej w regionie

Niewiele atrakcyjnych wydarzen kulturalnych

Zty stan infrastruktury spotecznej

Brak wykwalifikowanych kadr turystycznych

Brak atrakcyjnych produktéw turystycznych

Stabe zaplecze gastronomiczne

Konflikty miedzy rozwojem turystyki a ochrona przyrody

Konflikty miedzy rozwojem turystyki a potrzebami spotecznosci lokalnych
Konflikty miedzy rozwojem turystyki a ochrona dziedzictwa materialnego

1 15 2 2,5 3 35 4
Ocena w skaliod 1do 5

*w skali od 1 do 5, gdzie 1 — bariera bardzo mata/nie wystepuje, 5 — bariera bardzo duza

DETERMINANTY | WYZWANIA DLA ROZWOJU TURYSTYKI

Za najwazniejszg determinante rozwoju turystyki w woj. $wietokrzyskim mozna uznaé
odpowiednie wykorzystanie waloréow przyrodniczych i kulturowych, co moze tworzy¢
podstawy dla harmonijnego rozwoju turystyki (Ryc. 2). Jest on mozliwy przy
wykorzystaniu pieciu pol, ktore odpowiadajg wspotczesnym trendom 1 wskazuja na cechy,
ktorymi powinna si¢ charakteryzowac¢ turystyka na poziomie regionalnym, zeby odpowiadac
motywom jakimi najczesciej kierujg si¢ turysci.

Pierwsze pole stanowi turystyka ,,aktywna”, ktora zwigzana jest z réznymi formami
aktywnosci ruchowej takimi jak np. turystyka piesza, rowerowa czy wodna. Produkty
turystyczne z nimi zwigzane bedg najatrakcyjniejsze wtedy kiedy beda bazowaé zaréwno
na walorach przyrodniczych, jak i kulturowych regionu. Kluczowa jest zatem taka organizacja
tej formy turystyki, zeby atrakcje kulturowe wzbogacaly doswiadczenia turystow
korzystajacych z walorow przyrodniczych.

Drugie pole wypehnia turystyka ,,zdrowa”, ktéra koncentruje si¢ na wszelkich motywacjach
prozdrowotnych potencjalnych turystow. W jej rdzeniu znajduje si¢ zarOwno turystyka
uzdrowiskowa oparta na przyrodolecznictwie, a takze zabiegi wellness i medyczne. Potrafi
ona takze skutecznie adaptowac inne rodzaje turystyki, jak np. turystyke aktywng do poprawy
samopoczucia i kondycji zdrowotnej turystow.
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Kolejne pole zajmuje turystyka ,,ciekawa” (zgodna ze wspolczesnym modelem ekonomii
doswiadczenia), ktora wskazuje na motyw poznawczy wyjazdu turystycznego. W jego sktad
beda wchodzié turystyka krajoznawcza, w tym geoturystyka, a takze turystyka rodzin/dzieci
1 mtodziezy. Atrakcyjnos¢ regionu pod tym wzgledem bedzie zaleze¢ od oferowania zaréwno
produktow bazujgcych na walorach kulturowych, jak tez przyrodniczych, w tym zwlaszcza
w ramach istniejgcych i potencjalnych obszaréw koncentracji ruchu turystycznego. Wazne
w tym kontek$cie jest zwlaszcza zakorzenienie produktow turystycznych w regionalnych
walorach.

Turystyka ,,otwarta” wskazuje na wykorzystanie walorow przyrodniczych i kulturowych
regionu do przyciagnigcia turystow spoza wojewodztwa m.in. w ramach organizowanych
spotkan i wydarzen. W tym polu powinna miesci¢ si¢ rowniez proba przyciggnigcia turystow
zagranicznych, ktorzy stanowig specyficzny segment rynku. Ci ostatni czesto wymagaja
specjalnej oferty, do realizacji ktorej niezbedne sg zwlaszcza odpowiednio przygotowane
kadry turystyczne.

Ostatnie pole zarezerwowano dla turystyki ,,ze smakiem”, ktéra ma z jednej strony wymiar
bezposredni wskazujacy na rozwoj turystyki kulinarnej/winiarskiej w oparciu harmonijnie
potaczenie walory przyrodniczych i kulturowych regionu. Z drugiej strony moze natomiast
wskazywac na jakoSciowe wzbogacenie oferty innych rodzajow turystyki o oferte kierowang
do turystow z segmentow wymagajacych najwyzszego standardu ustug turystycznych.

Z uwagi na to, ze znaczna cze$¢ wyzej wymienionych rodzajow turystyki zostala
w woj. Swietokrzyskim wskazana w kategoriach ,,gwiazda”* i ,,zywiciel”® (szczegélowy
opis czes¢ 6.3 Diagnozy) uzasadnia to tym samym strategi¢ ekspansywna jako podstawe

rozwoju regionalnej turystyki.

Rycina 2 Harmonijny rozwoj turystyki w woj. $wietokrzyskim — determinanty i wyzwania

|
Ze smakiem I Aktywna

Kultura

Otwarta Dziedzictwo Zdrowa

Ciekawa

4 ,,Gwiazdg” w diagnozie okreslono te rodzaje turystyki, ktore naleza do najpopularniejszych w wojewddztwie, a tendencje
krajowe pozwalaja oczekiwac ich szybszego niz przecigtnie wzrostu. Do grupy tej nalezy geoturystyka, turystyka rodzin oraz
dzieci i mtodziezy, turystyka rowerowa, turystyka uzdrowiskowa/prozdrowotna.

5 ,Zywiciele” to rodzaje turystyki w wojewodztwie, ktére cieszyty sie duza popularnoscia przy stosunkowo stabilnym
trendzie ich rozwoju w kraju. W tej grupie znalazly sie¢ turystyka krajoznawcza, agroturystyka (turystyka obszarow
wiejskich), turystyka piesza, turystyka pielgrzymkowa oraz turystyka spotkan i wydarzen.
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WNIOSKI I REKOMENDACJE OGOLNE

Na podstawie wynikéw analizy SWOT przedstawiono szereg pozadanych szczegoétowych
dziatah wynikajacych z opcji strategicznych analizy TOWS. W ich $wietle, a takze
na podstawie diagnozy problemdéw oraz determinant i wyzwan jakie ksztattuja/stoja przed
rozwojem harmonijnej turystyki w woj. $wigtokrzyskim (przedstawione powyzej) mozna
sformutowa¢ nastepujace gltowne wnioski 1 zaproponowac¢ dla nich odpowiednie
rekomendacje:

(1) Istnieja podstawy do tworzenia/rozwoju obszaréw koncentracji ruchu
turystycznego w woj. $wietokrzyskim, natomiast aktualny stopien ich wewnetrznej
integracji wyrazony migdzy innymi funkcjonowaniem sieciowych produktow
turystycznych jest niski.

(2) Stopien i potencjal do dywersyfikacji produktowej obszaréw koncentracji ruchu
turystycznego (w tym potencjalnych) jest zréznicowany — od szerokiego spektrum
rozwinigtych roéznych rodzajow turystyki i produktow turystycznych przez obszary
stosunkowo wasko wyspecjalizowane, az do obszardw, ktére maja znacznie mniejszy
potencjat do takiej dywersyfikacji.

(3) Wspolpraca miedzy wszystkimi interesariuszami branzy turystycznej jest stabo
rozwinieta, co negatywnie wplywa na tworzenie i zarzadzanie infrastrukturg
turystyczna, rozwoj oferty oraz jej specjalizacje i moze stanowi¢ jedng z gldéwnych
barier rozwoju turystyki w regionie.

(4) Wizerunek $wietokrzyskiego jako regionu jest rozpoznawalny, ale stosunkowo
malo wyrazisty i atrakcyjny na tle innych, konkurencyjnych marek w kraju.
Opiera si¢ przede wszystkim na skojarzeniach z walorami przyrodniczymi, turystyka
krajoznawcza 1 aktywna. Widoczne jest duze zrdznicowanie pomiedzy
poszczegolnymi obszarami pod wzgledem ich rozpoznawalnos$ci, a najsilniejszymi
markami regionu sa Gory Swietokrzyskie, Kielce i Sandomierz.

Na tej podstawie mozna sformulowac¢ najwazniejsze gldowne rekomendacje dotyczace dziatan
na rzecz rozwoju turystyki w woj. swigtokrzyskim w kolejnych latach. Zaliczy¢ do nich
mozna:

(1) Wspieranie synergii miedzy réznymi rodzajami turystyki w ramach regionu
1 poszczegllnych obszarow turystycznych m.in. przez tworzenie produktow
sieciowych, ktora integrowac bedzie region i/lub poszczegodlne obszary turystyczne
w ramach wybranego tematu, zgodnego z obowigzujacymi trendami, jak np. zdrowie.

(2) Wspieranie dywersyfikacji produktowej w ramach obszaréw koncentracji ruchu
turystycznego przez tworzenie nowych, odpowiednio zarzadzanych produktow
turystycznych bazujacych na istniejacych atrakcjach lub  wykorzystujacych
zidentyfikowane walory przyrodnicze i kulturowe.
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(3) Wspieranie wspolpracy miedzy interesariuszami branzy turystycznej, w tym
miedzy sektorem publicznym i prywatnym w dziataniach na rzecz rozwoju turystyki
m.in. przez monitoring stanu infrastruktury turystycznej jak np. szlaki, oznakowanie,
cykliczng realizacj¢ badan marketingowych, ewaluacje prowadzonych dziatan
marketingowych, przygotowanie i realizacje inwestycji turystycznych w formule
partnerstwa publiczno-prywatnego.

(4) Poszerzenie i lepsze ukierunkowanie dzialan i komunikatéw promocyjnych
w sposob adekwatny do oczekiwan 1 sposobéw komunikacji wczesniej
zidentyfikowanych grup docelowych (w szczegolnosci poszczegdlnych grup
pokoleniowych). Ogo6lng rekomendacjg jest podniesienie widocznosci calego
wojewodztwa, jak tez poszczegdlnych marek terytorialnych w mediach
spoteczno$ciowych, zaangazowanie W promocje influencerow i znanych osob.
Przedmiotem promocji powinny by¢ kompleksowe produkty turystyczne budujgce
doswiadczenie turystow.
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