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DOKUMENT
Informacja o projekcie

Przedmiot dokumentu

Strategia komunikacji marketingowej dla OS| Swietokrzyskie Uzdrowiska na lata 2026—2036. Dokument
przektada zatwierdzong strategie marki na system celéw, przekazu, produktéw, kanatéw, dziatan,
harmonogramu i pomiaru.

Dokument opracowano w zwigzku z realizacjg projektu pn. ,Kreowanie uzdrowiskowego i turystycznego
wizerunku Swietokrzyskich Uzdrowisk”, stanowigcego cze$¢ zintegrowanego projektu strategicznego ,Szlakiem
Swietokrzyskich Uzdrowisk - rozwéj potencjatu turystycznego $wietokrzyskiego obszaru uzdrowiskowego”,
wspotfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Obszar Gminy: Busko-Zdrdj, Solec-Zdrdj, Pinczow i Kazimierza Wielka.
Relacja do wczesniejszych Strategia komunikacji wynika z diagnozy, badan, warsztatéw oraz
etapow zatwierdzonej Strategii Marki. Nie redefiniuje pozycjonowania marki.

Relacja do kolejnych etapéw  Na podstawie dokumentu powstajg cztery odrebne plany lokalne oraz
media plan kampanii promocyjne;.

Podstawa formalna Opis Przedmiotu Umowy; Opis Przedmiotu Zaméwienia

WOILWODZTWO
SWIETOKRZYSKIE

Fundusze Europejskie Rzec lita Dofi przez
dla Swietokrzyskiego - Polska Unig Europejska
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA STRATEGIA KOMUNIKACJI

JAK CZYTAC DOKUMENT
Zrodta i status rekomendacii

Dokument rozréznia dane i ustalenia wynikajgce z procesu badawczego od rekomendac;ji strategicznych oraz
inspiracji zewnetrznych. Dzieki temu czytelne jest, ktére elementy sg oparte na materiale projektu, a ktore
stanowig projektowany sposob wdrozenia.

OZNACZENIE ZNACZENIE

[BADANIA CAWI 2026]

[BADANIA IDI 2026]

[DIAGNOZA]
[WARSZTATY 25.08]
[STRATEGIA MARKI]
[OPU/OPZ]
[REKOMENDACJA
STRATEGICZNA]
[UZGODNIENIA ZARZADCZE

02.09]

[BENCHMARK / INSPIRACJA
ZEWNETRZNA]

wyniki badania ilosciowego konsumentéw N=1600, nauczycieli
N=150 i osob decyzyjnych w firmach N=400; lipiec 2026.

wnioski z badania jakosciowego; raport z 8 lipca 2026.

synteza desk researchu, badan, audytu komunikacji, materiatow
czterech gmin i analiz strategicznych.

ustalenia i kierunki uzgodnione podczas warsztatow
strategicznych.

zatwierdzone decyzje dotyczgce pozycjonowania, USP, obietnicy,
filaréw, osobowosci i architektury marki.

wymogi formalne zaméwienia oraz elementy wykonawcze
projektu.

proponowany sposob przetozenia materiatu projektu na system
komunikacji i wdrozenia.

ustalenia wiodarzy czterech gmin ze spotkania roboczego 2
wrzesnia 2026 r. dotyczgce przejSciowego i docelowego modelu
zarzgdzania wspoélng marka.

rozwigzania z innych strategii miejsc; petnig funkcje inspiracyjna,
nie sg dowodem dotyczgcym Swietokrzyskich Uzdrowisk.

ZASADA ZRODLOWA

Liczby i wnioski badawcze sg prezentowane z podaniem zrédta. Benchmarki nie zastepujg danych o
regionie. Rekomendacje sg wyraznie oznaczane jako decyzje projektowe.
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PODSUMOWANIE
Najwazniejsze decyzje strategii komunikacji

OBSZAR DECYZJA

Nadrzedne zadanie Poszerzyé obraz Swietokrzyskich Uzdrowisk z miejsca kojarzonego
gtébwnie z leczeniem do regionu petnego wymiaru zdrowej regeneraciji.

Co budujemy najpierw Swiadomo$é wspdlnej marki, jej znaczenia, charakterystycznych atutéw i
szerokosci oferty.

Znaczenie marki PELNY WYMIAR ZDROWEJ REGENERACJI.

Najwazniejsze atuty Uzdrowiskowa sita wod; Ponidzie i Nida; ruch i rézne sposoby
regeneracji; rozne mozliwosci czterech gmin.

Korzysé dla odbiorcy Mozliwos¢ znalezienia wlasnego sposobu na zdrowg regeneracje.
Produkty regionalne Woda i zdrowa regeneracja; Krétki pobyt zdrowej regeneracji; Aktywne

Ponidzie; Odkrywanie Ponidzia; Swietokrzyskie Uzdrowiska dla szkot;
Swietokrzyskie Uzdrowiska dla firm.

Najwazniejszy moment Festiwal Swietokrzyskich Uzdrowisk — planowany na lipiec 2027 jako
marki w 2027 roku doswiadczenie catej marki w czterech gminach.
Zasada wdrozenia Najpierw komunikujemy i sprzedajemy to, co region potrafi realnie

dostarczyé. Kolejne obietnice uruchamiamy wraz z rozwojem produktu.

Model zarzadzania 2026-31.12.2029: porozumienie miedzygminne koordynowane przez
Gmine Busko-Zdr¢j jako Lidera. Docelowo: nowa LOT ,Swietokrzyskie
Uzdrowiska” jako staty operator odpowiedzialny za wdrazanie |
koordynacje marki, przy zachowaniu strategicznej roli czterech gmin.

Pomiar Rozdzielamy wskazniki marki, oferty i zachowan od wskaznikéw
kampanii.
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STRUKTURA DOKUMENTU

Spis tresci

Rola strategii komunikaciji

Co komunikacja ma zmieni¢

Nadrzedne zadanie komunikacyjne

Cele strategiczne komunikacji

Odbiorcy i zadania komunikacyjne
Produkt marki jako podstawa komunikacji
Mapa produktoéw i doswiadczen

Priorytetowe produkty regionalne

© © N o a bk~ 0 Dd=

Jak produkty tgczg cztery gminy

-
o

. Kolejnos¢ rozwoju produktow

11. Platforma komunikacyjna

12. Architektura przekazu

13. System treéci i obszary komunikac;ji

14. Kanaty i narzedzia komunikaciji

15. Kluczowe dziatania i inicjatywy

16. Harmonogram dziatarn komunikacyjnych
17. Monitoring i ewaluacja

18. Model zarzgdzania markag

Zatgcznik A. Zrodta i benchmarki
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1.
Rola strategii komunikacji

Przetozy¢ strategie marki na spojny system komunikac;ji

GLOWNE PYTANIE

Jak konsekwentnie komunikowac te marke, aby byta rozumiana, rozpoznawalna i wybierana przez
wiasciwych odbiorcow?

Rolg strategii komunikacji marki jest konsekwentnie przektada¢ na komunikacje decyzje przyjete w strategii
marki: znaczenie ,Petnego wymiaru zdrowej regeneracji’, uzdrowiskowe fundamenty, wyréznik Ponidzia, réozne
role czterech gmin oraz obietnice dopasowania sposobu regeneracji do potrzeb odbiorcy.

Cztery funkcje dokumentu

FUNKCJA CO PORZADKUJE

CELE Co komunikacja ma zmieni¢ w $wiadomosci, wizerunku i wyborze regionu.

PRZEKAZ Jak marka wspolna, filary, produkty, gminy i partnerzy majg tworzy¢ jedng
opowiesc.

DZIALANIA Jakie programy, kanaty, wydarzenia i inicjatywy wdrazajg strategie.

WDROZENIE Kiedy dziatamy, jak mierzymy efekty i kto odpowiada za marke.

LOGIKA PROJEKTU

DIAGNOZA — STRATEGIA MARKI — STRATEGIA KOMUNIKACJI — PLANY LOKALNE / MEDIA PLAN /
WDROZENIE
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2,
Co komunikacja ma zmienié¢

Od rozproszonego obrazu do jednej czytelnej marki i oferty

PODSTAWA: [BADANIA IDI 2026] [BADANIA CAWI 2026] [DIAGNOZA]

Diagnoza pokazuje region posiadajgcy silne, wiarygodne zasoby, ale nieposiadajgcy jeszcze réwnie silnej
wspolnej marki.

Obraz Swietokrzyskich Uzdrowisk jest dzi$ w duzej mierze budowany przez rozpoznawalno$é¢ Buska-Zdroju i
klasyczng funkcje uzdrowiskowo-sanatoryjng.

Jednoczesnie badania wskazujg przestrzen do poszerzenia tego obrazu o krétkie pobyty, nature, ruch,
regeneracje, odkrywanie Ponidzia oraz oferty dla szkét i firm.

Cztery zmiany, ktére ma wywotaé¢ komunikacja

PUNKT WYJSCIA KIERUNEK ZMIANY

OD ,,SANATORIUM” DO SZERSZEGO ROZUMIENIA REGENERACJI - leczenie pozostaje
fundamentem, ale obok niego pojawiajg sie profilaktyka, odpoczynek,
ruch, natura i odkrywanie.

OD CZTERECH OSOBNYCH DO JEDNEGO REGIONU - odbiorca ma rozumie¢, ze Busko-Zdrgj,

MIEJSC Solec-Zdroj, Pinczéw i Kazimierza Wielka tworzg wspdélng oferte.
OD ,,NIE WIEM, CO TAM DO REGIONU WARTEGO ODKRYCIA - oferta ma by¢ tatwa
JEST” do zrozumienia, zaplanowania i wykorzystania.
OD JEDNEGO TYPU DO WIEKSZEJ LICZBY OKAZJI PRZYJAZDU - leczenie, weekend,
POBYTU 2—4 dni, aktywnos¢, szkota, firma.

NIE ZMIENIAMY TEGO, Z CZEGO REGION JEST ZNANY.

Pokazujemy, ze jako cato$¢ ma do zaoferowania znacznie wiecej nizby mogto sie wydawac
patrzac na kazdg z gmin z osobna.
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3.
Nadrzedne zadanie komunikacyjne

PODSTAWA: [STRATEGIA MARKI] [DIAGNOZA] [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

POSZERZYC OBRAZ SWIETOKRZYSKICH UZDROWISK

Z miejsca kojarzonego gtéwnie z leczeniem
do regionu petnego wymiaru zdrowej regeneracji.

Nie odmtadzamy marki przez odrzucenie jej uzdrowiskowego dziedzictwa.

Unowoczesniamy sposob, w jaki pokazujemy jego wartos¢ i tgczymy go z nowymi powodami przyjazdu.

Co pozostaje niezmienne

e wody lecznicze i uzdrowiska sg zdrowotnym fundamentem marki;
e Busko-Zdrdj i Solec-Zdréj pozostajg dwoma rownorzednymi filarami uzdrowiskowymi;
e zdrowie i profilaktyka sg rdzeniem wiarygodno$ci regionu.

Co poszerzamy

e regeneracje o odpoczynek, rownowage, ruch i nature;

e obraz regionu o Ponidzie, Nide, krajobraz, kulture i odkrywanie;

e okazje korzystania o krétkie pobyty, szkoty i firmy;

o oferte z katalogu atrakcji do gotowych produktéw i scenariuszy pobytu.
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4.
Cele strategiczne komunikac

PODSTAWA: [WARSZTATY 25.08] [STRATEGIA MARKI] [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

- CEL CO MA SIE ZMIENIC

CEL1 ZBUDOWAC ROZPOZNAWALNOSC Znajomo$¢é nazwy, rozumienie wspolnej marki
WSPOLNEJ MARKI SWIETOKRZYSKIE i relacji z czterema gminami.
UZDROWISKA
CEL 2 POSZERZYC WIZERUNEK REGIONU Wody i zdrowie pozostajg fundamentem,
POZA KLASYCZNE UZDROWISKO ale rosng skojarzenia z odpoczynkiem, naturg,
| SANATORIUM ruchem i Ponidziem.
CEL3 ZWIEKSZAC ROZWAZANIE REGIONU Weekend, pobyt 2—4 dni, aktywny pobyt,
DLA NOWYCH OKAZJI | SPOSOBOW szkota, firma.
POBYTU
CEL 4 ZBUDOWAC JEDEN SYSTEM Spdjne kanaly, tresci, produkty, standardy
KOMUNIKACJI REGIONU i wzajemna promocja czterech gmin
i partnerow.

ZASADA POMIARU EFEKTOW WDRAZANIA STRATEGII KOMUNIKACJI

Nie wpisujemy arbitralnych wartosci procentowych bez pomiaru bazowego.
W pierwszej kolejnosci ustalamy poziom wyjsciowy, nastepnie cele roczne i cyklicznie Sledzimy zmiane.
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5.
Odbiorcy i zadania komunikacyjne

Jedna obietnica marki - rozne punkty wejscia

PODSTAWA: [BADANIA CAWI 2026] [BADANIA IDI 2026] [DIAGNOZA] [STRATEGIA MARKI]

Nie zmieniamy obietnicy marki w zaleznosci od odbiorcy.
Zmieniamy punkt wejscia, argumenty, dowody i produkt.

Rdzen uzdrowiskowy zachowuje dotychczasowg wiarygodnosc¢, natomiast wzrost powinien by¢ budowany
przez nowe okazje korzystania z regionu.

m PUNKT WEJSCIA ZADANIE KOMUNIKACJI

Zdrowie i profilaktyka LECZENIE, WODY, SPECJALISCI, Utrzymac silne uzdrowiskowe
REHABILITACJA fundamenty marki i pokazaé

wspotczesne rozumienie profilaktyki.

Regeneracja POBYT 2—4 DNI, SPOKOJ, BASENY  Zbudowa¢ Swietokrzyskie Uzdrowiska
i odpoczynek MINERALNE, SPA, NATURA jako dobry kierunek kroétkiego pobytu

regeneracyjnego.

Aktywny wypoczynek NIDA, KAJAKI, ROWERY, Pokazac, ze ruch i odkrywanie sg
i odkrywanie KRAJOBRAZ, HISTORIA, KULTURA czescig zdrowej regeneracji.
Szkoly WARTOSCIOWY PROGRAM, Zamieni¢ wysoki potencjat deklarowany
LOGISTYKA, BEZPIECZENSTWO przez nauczycieli w gotowg oferte
wyjazdowa.
Firmy /HR/ OBIEKT, PROGRAM, DOSTEP, Stworzy¢ wiarygodng alternatywe dla
organizatorzy REGENERACJA PO PRACY szkolen, integracji i krotkich wyjazdow
spotkan firmowych.
Interesariusze lokalni WSPOLNA MARKA | KORZYSCI Budowac zrozumienie rél gmin,
DLA REGIONU gotowos¢ wspotpracy i dostarczanie
oferty.
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6.
Produkt marki jako podstawa komunikac

Od zasobdéw do doswiadczen, ktére mozna zrozumie¢ i wykorzystaé

PODSTAWA: [OPU/OPZ] [DIAGNOZA] [WARSZTATY 25.08] [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

Zamowienie wymaga zdefiniowania produktu lub produktéw regionu oraz korzysci, ktére bedg kryly sie pod
marka.

Dlatego strategia komunikacji nie moze opierac sie wylgcznie na komunikacji. Musi wskaza¢, co marka
realnie oferuje odbiorcy.

ZASOBY REGIONU — MIEJSCA, UStUGI | ATRAKCJE — PRODUKTY |
DOSWIADCZENIA — KORZYSC MARKI

Co rozumiemy przez produkt marki

Produkt to uporzagdkowane doswiadczenie odpowiadajgce na konkretng potrzebe odbiorcy, oparte na
rzeczywistych zasobach, ustugach i miejscach regionu.

Doswiadczenie wynikajgce z produktu powinno by¢ zrozumiate, mozliwe do zaplanowania i - tam, gdzie to
mozliwe - do zarezerwowania lub zakupu.

Trzy statusy produktu

STATUS ZNACZENIE

ISTNIEJACY dziata dzi$ i wymaga przede wszystkim uporzgdkowania oraz czytelnej
komunikaciji.

REGIONALNY / DO sktadniki istniejg, ale trzeba potgczyc¢ je w jedng oferte lub scenariusz.

POLACZENIA

DO ROZWOJU potencjat jest widoczny, ale produkt wymaga przygotowania przed

szerokg promocja.

Hierarchia

e produkty wiodgce - najwazniejsze dla budowania znaczenia marki i nowych powodéw przyjazdu;
e produkty wspierajgce - wzbogacajg pobyt i fgczg filary marki;
¢ lokalne dowody marki - konkretne miejsca, atrakcje i ustugi pokazujgce, ze obietnica marki jest prawdziwa.

FILTR PRODUKTOWY

Realna korzys¢ regeneracyjna ¢ autentyczny zaséb « zgodnos$¢ z filarem marki « jasny odbiorca i powdd
uzycia * mozliwos¢ znalezienia i zaplanowania * wktad w marke wspadina.
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7.
Mapa produktéw i doswiadczen

Wybér tych elementow, ktére mogg budowaé wspding marke

PODSTAWA: [DIAGNOZA] [STRATEGIA MARKI] [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

FILAR ISTNIEJACE DO POLACZENIA DO ROZWOJU

ZDROWIE Oferta uzdrowiskowa Woda i zdrowa
| PROFILAKTYKA  Buska i Solca; rozwijajacy

sie potencjat Kazimierzy

Warianty pobytow
regeneracja profilaktycznych
i regeneracyjnych

Wielkiej
OQPOCZYNEK Parki, baseny mineralne, Woda i zdrowa Krétki pobyt zdrowej
| ROWNOWAGA SPA, teznie, spokojne regeneracja regeneracji
przestrzenie
NATURA I RUCH  Nida, kajaki, rowery, trasy, Spa Velo / rowerowe Aktywne Ponidzie
zalewy i aktywnosci - Ponidzie; Nida jako
szczegolnie Pinczéw; aktywne doswiadczenie
elementy Buska, Solca i regionalne
Kazimierzy
ODKRYWANIE Historia, kultura, krajobraz, Dziedzictwo Ponidzia; Odkrywanie p
PONIDZIA smaki, wydarzenia i lokalne smaki Ponidzia;

Ponidzia - gotowe
scenariusze 3 h / p&t
dnia / dzieh / 2-3 dni

doswiadczenia regionalne trasy

Status konkretnych atrakcji i ustug powinien by¢ aktualizowany operacyjnie. Przyktadowo elementy

wymagajgce modernizacji lub potwierdzenia gotowosci nie powinny by¢ komunikowane jako gotowy produkt
przed weryfikacja.
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8.
Priorytetowe produkty regionalne

Szesc priorytetowych produktéw marki

PODSTAWA: [DIAGNOZA] [BADANIA CAWI 2026] [WARSZTATY 25.08] [REKOMENDACJA
STRATEGICZNA]

1. WODA | ZDROWA REGENERACJA

Produkt - fundament. Wspdlny system pokazujgcy spektrum od leczenia i rehabilitacji przez profilaktyke po
regeneracje i odpoczynek. Busko-Zdroj i Solec-Zdréj tworzg dwa réwnorzedne filary, Kazimierza Wielka wnosi
rozwijajgcy sie potencjat zdrowotny. Nie udajemy jednej ustugi medycznej - porzadkujemy wiele sposobow
korzystania z zasobéw wodnych regionu.

2. KROTKI POBYT ZDROWEJ REGENERACJI

Gtéwny produkt rozwojowy dla gosci indywidualnych. Elastyczne warianty 2—4 dni tgczgce wode, odpoczynek,
nature i odkrywanie. Produkt powinien odpowiadac¢ na pytania: co robi¢, gdzie spac, jak sie przemieszczac, jak
potgczy¢ gminy

i gdzie przejs¢ do rezerwacji.

3. AKTYWNE PONIDZIE

Ruch jako sposéb regeneracji. Pinczéw jest naturalng kotwicg dzieki Nidzie, kajakom i trasom; pozostate gminy
wzmacniajg produkt przez rower, rekreacje, krajobraz i regeneracje po aktywnosci. Potrzebna jest spéjnosc
tras, informacji, bezpieczenstwa i operatoréw.

4. ODKRYWANIE PONIDZIA

Produkt wyrézniajacy miejsce. Gotowe scenariusze odkrywania: 3 godziny, pot dnia, dzien, 2-3 dni. Laczy
historie, kulture, nature, smaki i doswiadczenia rodzinne.

5. SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA DLA SZKOL

Petny produkt organizacyjny: program 1-, lub 2-3-dniowy, warto$¢ edukacyjna, cena, nocleg, wyzywienie,
logistyka, bezpieczenstwo, organizator i wariant pogodowy. Najpierw produkt, potem komunikacja do
nauczycieli.

6. SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA DLA FIRM

Praca + integracja + regeneracja. Potrzebne sg gotowe warianty, obiekty, program dodatkowy, sposéb wyceny
i jeden kontakt. Aktywna sprzedaz powinna rusza¢ dopiero po zbudowaniu zdolnosci do obstugi zapytan.

WAZNE

Wspdlna karta, bilet, portal, mapa, rezerwacja czy kalendarz sg narzedziami wspierajgcymi produkt, a nie
produktami samymi w sobie. Najpierw produkt. Potem narzedzie, ktére utatwia z niego korzystanie.
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9.
Jak produkty taczg cztery gminy

Wigczamy gminy tam, gdzie wnoszg realng wartos¢

PODSTAWA: [STRATEGIA MARKI] [DIAGNOZA] [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

PRODUKT MIEDZYGMINNY NIE OZNACZA, ZE KAZDY PRODUKT MUSI
OBEJMOWAC WSZYSTKIE CZTERY GMINY.

Do produktu wigczamy te gminy, ktére wnoszg realng wartos¢. Nie doktadamy gmin wytgcznie po to, aby
kazdy produkt obejmowat caty obszar.

PRODUKT BUSKO-ZDROJ | SOLEC-ZDROJ PINCZOW KAZIMIERZA
WIELKA

Woda i zdrowa e wiodacy e wiodacy A rozwojowy / o/ A wspierajgcy,

regeneracja brak koniecznosci rozwojowy

Kroétki pobyt e wiodgcy e wiodacy e rozszerzenie o wspierajgcy
aktywne i
poznawcze

Aktywne Ponidzie o regeneracja po o regeneracja / e kotwica o aktywno$c¢ i

aktywnosci krajobraz rekreacja

Odkrywanie Ponidzia o o e kotwica ol A

Dla szkoét o o e silny wkiad o
programowy

Dla firm ° e/0 o A

Legenda:

e wktad wiodacy o wktad wspierajgcy * A wktad rozwojowy.

Macierz nie jest hierarchig gmin; pokazuje, w ktérych produktach ich zasoby sg najbardziej potrzebne.

Minimalny standard gotowosci produktu

ZROZUMIALY » KONKRETNY « DOSTEPNY » MOZLIWY DO ZAPLANOWANIA » MOZLIWY
DO ZAREZERWOWANIA / ZAKUPU - ODPOWIEDZIALNY « ZGODNY Z MARKA

Najpierw przygotowujemy produkt tak, aby odbiorca wiedziat, z czego moze skorzystac, gdzie, kiedy i na jakich
zasadach. Dopiero wtedy uruchamiamy jego komunikacje.

Strategia komunikacji marketingowej 2026—2036 14 /33
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10.

Kolejnos¢ rozwoju produktow
Od fundamentéw do dojrzatego portfela 2026—-2036

PODSTAWA: [DIAGNOZA] [WARSZTATY 25.08] [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

ETAP ZADANIE PRODUKTY

2026-2027 FUNDAMENTY | PIERWSZE Uporzadkowa¢ Wode i zdrowg regeneracje; pilotaz

PRODUKTY Krétkiego pobytu; Odkrywanie jako warstwa
wspierajgca; pierwsze gotowe doswiadczenia
Aktywnego Ponidzia.
2028-2030 INTEGRACJA | ROZWOJ Skalowac¢ Krotki pobyt; zbudowac regionalne Aktywne
OFERTY Ponidzie; uruchomic¢ oferte szkolng; pierwsze produkty
firmowe; oceni¢ sens wspolnej karty / biletu /
rezerwaciji.
2031-2033 SKALA | DOJRZALOSC Stabilny portfel, wieksza catorocznos¢, wzrost liczby
PRODUKTOWA partnerow, powtarzalnos¢ i optymalizacja
doswiadczenia.
2034-2036 OPTYMALIZACJA | NOWY Na podstawie danych wzmacniag¢, fgczyc,
CYKL

aktualizowa¢ lub wygaszac produkty i projektowac
nowe.

ZASADA WDROZENIA

Najpierw komunikujemy i sprzedajemy to, co region potrafi realnie dostarczyc.
Kolejne obietnice uruchamiamy wraz z rozwojem i gotowoscig produktu.
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1.
Platforma komunikacyjna

ETAP PIERWSZY. Najpierw musimy zbudowa¢ marke

Swietokrzyskie Uzdrowiska sg marka, ktérej wspoine znaczenie dopiero trzeba utrwali¢ w $wiadomosci
odbiorcow.

Dlatego komunikacja nie moze ogranicza¢ sie do promowania pojedynczych atrakcji albo odpowiadania na
dorazne potrzeby. Najpierw musi zbudowaé¢ odpowiedzi: co to sg Swietokrzyskie Uzdrowiska, co je wyrdznia i
co mozna tam robic.

MARKA — ZNACZENIE — ATUTY | DOWODY — OFERTA — KORZYSC — DZIALANIE

1. Marka
SWIE,TOKRZYSKIE UZDROWISKA

Wspdlna marka regionu czterech gmin.
Ma by¢ rozpoznawana niezaleznie od pojedynczych marek miejsc i operatoréw.

2. Znaczenie

PELNY WYMIAR ZDROWEJ REGENERACJI

Centralne znaczenie marki - nie slogan i nie nazwa pojedynczej kampanii.

Docelowy skrét myslowy: Swietokrzyskie Uzdrowiska = region, w ktérym leczenie i profilaktyka taczg sie
z odpoczynkiem, naturg, ruchem i odkrywaniem Ponidzia.

3. Charakterystyczne atuty i dowody

ATUT ROLA W KOMUNIKACJI

UZDROWISKOWA SItLA WOD Daje marce zdrowotny fundament i wiarygodnosc¢.

PONIDZIE | NIDA Nadajg marce wtasnos$¢ miejsca i charakter odrézniajacy jg od
generycznej komunikacji natury i spokoju.

RUCH | ROZNE SPOSOBY Pokazuja, ze uzdrowiskowo$¢ nie oznacza jednego biernego
REGENERACJI modelu pobytu.
CZTERY G!VIINY - WIECEJ Réznorodnosc jest czescig propozyciji marki; gminy uzupetniajg sie
MOZLIWOSCI zamiast udawac identyczne.

4. Oferta

Szerokos¢ oferty komunikujemy przez cztery wymiary: zdrowie i profilaktyke, odpoczynek i rownowage, nature i
ruch oraz odkrywanie Ponidzia - a nastepnie przez konkretne produkty regionalne.
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5. Korzys¢ dla odbiorcy

TUTAJ ZNAJDZIESZ WLASNY SPOSOB NA ZDROWA REGENERACJE

To konsumenckie przetozenie znaczenia marki.
Nie zastepuje ,Petnego wymiaru zdrowej regeneracji’, lecz wynika z réznorodnosci zasobow i oferty.

6. Dziatanie

Im blizej decyzji, tym bardziej konkretny przekaz: zobacz, wybierz, zaplanuj, przyjedz, skontaktu;j sie,
zarezerwuj. Im bardziej komunikacja odpowiada za budowe marki, tym mocniej prowadzg nazwa, znaczenie i
charakterystyczne atuty.

Wniosek z benchmarkow

Przemysl 2024—2030 jako podstawowy benchmark formalny oraz strategie Mazowsza i Helsinek potwierdzajg
te hierarchie: najpierw budowa znaczenia i wizerunku marki, nastepnie przektadanie tej idei na doswiadczenia,
produkty i potrzeby konkretnych grup. Mata historia powinna pracowac na wiekszg historie marki.
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12.
Architektura przekazu

Kto méwi, o czym mowi i jak pojedynczy komunikat wzmacnia wspolng marke

MARKA WSPOLNA Buduje rozpoznawalnos¢, znaczenie Swietokrzyskie Uzdrowiska - region

i najwazniejsze skojarzenia petnego wymiaru zdrowej regeneraciji.
CZTERY WYMIARY Porzadkujg znaczenie i tresci Zdrowie i profilaktyka / odpoczynek i
MARKI réwnowaga / natura i ruch / odkrywanie
Ponidzia.
PRODUKTY Pokazuja, jak konkretnie korzystac Woda i zdrowa regeneracja / krétki
REGIONALNE z marki pobyt / aktywne Ponidzie / itd.
CZTERY GMINY Dostarczajg charakterystycznych Busko - brama regionu; Solec - sita
dowoddw i miejsc wod; Pinczow - aktywne serce

Ponidzia; Kazimierza Wielka - nowa
zdrowotna energia i rekreacja.

MIEJSCA, PODMIOTY Prowadzg do konkretnej decyzji i Hotel, uzdrowisko, baseny, operator
| OFERTY korzystania kajakéw, wydarzenie, restauracja.

ZASADA

Gmina jest dowodem marki, a nie konkurencyjng wobec niej opowiescia.
Produkt moze prowadzi¢ komunikat, ale marka musi zosta¢ zapamietana.

Co jest stale, a co zmienne

STALE DLA CALEJ MARKI nazwa Swietokrzyskie Uzdrowiska; petny wymiar zdrowej regeneraciji;
uzdrowiskowy fundament; Ponidzie jako wyrdznik; cztery sposoby
regeneracji; charakter komunikacji; wspolna identyfikacja.

ZMIENNE W ZALEZNOSCI grupa odbiorcéw; punkt wejscia; produkt; gmina; miejsce / podmiot;
OD KOMUNIKATU aktualna okazja; wezwanie do dziatania.

Festiwal jako wyjatkowy element architektury komunikacji

Festiwal Swietokrzyskich Uzdrowisk bedzie momentem, w ktérym wszystkie poziomy spotkajg sie

jednoczesnie: marka, znaczenie, cztery gminy, zdrowie i wody, Ponidzie, ruch, produkty, kultura, mieszkancy,
turySci, biznes i interesariusze.
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13.
System tresci i obszary komunikacji

Marka obecna komunikacyjnie przez caty rok - nie tylko przy okazji kampanii i Festiwalu

Trzy warstwy komunikacji

I T NS

Budowanie marki Co to sg swietokrzyskie Nazwa, znaczenie, wody, Ponidzie, cztery
uzdrowiska i co majg znaczy¢? gminy, wspotczesny obraz regionu.
Budowanie wiedzy o Co moge tam robi¢? Cztery filary, produkty, scenariusze pobytu i
ofercie dowody lokalne.
Zachecanie do Co moge zrobi¢ teraz? Przyjedz, zaplanuj, zobacz trase, sprawdz
dziatania oferte, zarezerwuj, wez udziat w festiwalu.

Szes¢ statych obszaréow tresci

1. UZDROWISKOWA SItA WOD

lecznicze wody, specjalisci, rehabilitacja, profilaktyka, tradycja i wspdtczesne wykorzystanie zasobdéw
zdrowotnych. Uzdrowiskowos$¢ jest fundamentem, nie catg opowiescia.

2. REGENERACJA NA ROZNE SPOSOBY

odpoczynek, baseny mineralne, SPA, parki, ruch, natura i krétkie pobyty. Nie ma jednego wtasciwego sposobu
regeneracji.

3. PONIDZIE - MIEJSCE, KTORE NADAJE MARCE CHARAKTER

Nida, krajobraz, przestrzen, historia, kultura, smaki, ludzie i mniej oczywiste doswiadczenia. Ponidzie jest
wyréznikiem, nie tlem.

4. AKTYWNE PONIDZIE
kajaki, rowery, spacery i rekreacja jako sposob zdrowej regeneracji, a nie osobny obszar aktywnosci..

5. CZTERY GMINY - JEDEN REGION ROZNYCH MOZLIWOSCI

pokazywanie, jak rézne miejsca uzupetniajg sie w ramach potrzeby odbiorcy; bez mechanicznego
eksponowania wszystkich czterech w kazdej historii.

6. GOTOWE SPOSOBY KORZYSTANIA Z REGIONU

produkty, scenariusze pobytéw i konkretna oferta - marka zmienia sie z czego$, co znam, w cos$, z czego wiem,
jak skorzystac.
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Rola tresci w kolejnych etapach komunikacji w roku 2027

Komunikacja nie méwi przez caty rok tego samego. W kolejnych okresach zmienia sie jej gtéwne zadanie: od
zbudowania znajomosci marki, przez pokazanie jej atutow i oferty, po Festiwal i p6zniejsze wykorzystanie

zainteresowania regionem.

GLOWNE ZADANIE CO POKAZUJEMY EFEKT, KTORY )
KOMUNIKACJI CHCEMY BUDOWAC

| kwartat ZBUDOWAC Czym sa Swietokrzyskie Odbiorca rozpoznaje
ZNAJOMOSC MARKI  Uzdrowiska; co je wyréznia; nazwe i zaczyna
dlaczego cztery gminy tworzg  rozumie¢ podstawowe
jeden region; wody, Ponidzie i znaczenie marki.
rézne sposoby regeneraciji.
Il kwartat POSZERZYC Konkretne atuty, miejsca, Odbiorca wie juz nie
WIEDZE O OFERCIE produkty, role gmin, krétkie tylko, czym jest marka,
pobyty, aktywnos¢ i ale takze co moze w
odkrywanie Ponidzia; regionie robi¢ i po co
stopniowo wprowadzamy przyjechac.
Festiwal.
Czerwiec— PROWADZIC DO Cztery gminy, program Zainteresowanie markg
lipiec FESTIWALU wydarzenia, zdrowie, wody, staje sie bardziej
ruch, produkty i kultura. konkretne i prowadzi
do udziatu w Festiwalu.
Lipiec POKAZAC MARKE Realne miejsca, ludzi, wiedze, Festiwal pokazuje w
W PRAKTYCE produkty, aktywnosci i rézne praktyce, czym jest
role czterech gmin. ,petny wymiar zdrowej
regeneracji’.
Sierpien— WYKORZYSTAC Historie, zdjecia, filmy, Zainteresowanie
pazdziernik FESTIWAL DO ekspertéw, produkty i wydarzeniem buduje
DALSZEJ doswiadczenia uczestnikow. wiedze o regionie i
KOMUNIKACJI kolejne powody
przyjazdu.
Listopad- BUDOWAC Zdrowie i profilaktyke, Marka nie zostaje
grudzien CALOROCZNOSC regeneracje poza sezonem,  utozsamiona wytgcznie
spokojne pobyty, oferte z latem i Festiwalem.

catoroczng i zapowiedzi
kolejnego cyklu.
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Co pozostaje state przez caty rok?

Niezaleznie od okresu kazda komunikacja powinna wzmacniaé przynajmniej jeden z podstawowych elementéw
marki:

e SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

e PELNY WYMIAR ZDROWEJ REGENERACJI

e UZDROWISKOWA SItA WOD

e PONIDZIE | NIDA

e ROZNE SPOSOBY REGENERACJI

e CZTERY GMINY - JEDNA WSPOLNA OFERTA

ZASADA WYBORU TRESCI

Przed publikacjg nalezy sprawdzic trzy rzeczy:

1. CO TEN MATERIALX BUDUJE W GLOWIE ODBIORCY?
Czy pomaga lepiej zrozumie¢ marke, jej atut albo oferte?

2.Z CZYM LACZY SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA?
Czy wzmacnia jedno z pozgdanych skojarzen: zdrowie, wody, regeneracje, Ponidzie, ruch, odkrywanie?

3. CO ODBIORCA MA ZROBIC DALEJ?
Zapamietac marke, dowiedziec sie wiecej, zobaczy¢ produkt, zaplanowac pobyt, przyjechac¢ na Festiwal czy
skorzystac z konkretnej oferty?
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14.
Kanalty i narzedzia komunikacji

Kanat zawsze dobieramy do zadania, nie odwrotnie

REKLAMA BUDUJE SWIADOMOSC MARKI - SPRAWIA, ZE ODBIORCA ZAUWAZA
| ZAPAMIETUJE MARKE SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA.

REGULARNIE PUBLIKOWANE TRESCI POKAZUJA, CZYM MARKA JEST, CO JA
WYROZNIA | CO REGION MA DO ZAOFEROWANIA.

STRONA PORZADKUJE OFERTE MARKI - POMAGA ODBIORCY Z_NALEZC I
UPORZADKOWAC INFORMACJE O MIEJSCACH, PRODUKTACH | MOZLIWOSCIACH
POBYTU.

KONKRETNE PRODUKTY | OFERTY POMAGAJA PRZEJSC OD ZAINTERESOWANIA DO
WYBORU | ZAPLANOWANIA POBYTU.

FESTIWAL POZWALA ZOBACZYC | DOSWIADCZYC W PRAKTYCE TEGO, CO MARKA
O SOBIE OPOWIADA.

KANAL / NARZEDZIE GLOWNA ROLA

Reklama zewnetrzna Swiadomo$é i rozpoznawalnosé marki oraz gtéwnej obietnicy

Radio zasieg, czestotliwos¢ i utrwalanie nazwy oraz gtéwnej obietnicy.
Wideo internetowe i VOD pokazanie swiata marki, roznorodnosci i szerokosci oferty.

Media spotecznosciowe state budowanie skojarzen, wiedzy o ofercie i zainteresowania.
Reklama internetowa tgczenie zasiegu z prowadzeniem do konkretnych tresci i produktéw.
Wyszukiwarki przejmowanie istniejgcego zainteresowania potrzebg lub kategoria.
Strona SU centralne miejsce wiedzy, planowania i przechodzenia do oferty.
Materiaty drukowane i mapa orientacja w regionie i korzystanie z oferty na miejscu.

Festiwal doswiadczenie catej marki i najwazniejszy coroczny moment

komunikacyjny.

Strona jako centrum marki i oferty

Strona nie powinna by¢ wytacznie serwisem projektu. Musi jednoczesnie spetnia¢ wymagania formalne OPZ i
porzgdkowac oferte z perspektywy odbiorcy: Znajdz swoj sposéb na regeneracje / Zaplanuj krétki pobyt /
Aktywne Ponidzie / Odkrywaj Ponidzie / Dla szkot / Dla firm / Festiwal.

Media witasne gmin i partneréw

Kanat wspdlny nie powinien konkurowaé z kanatami gmin. Marka wspolna tworzy narracje i materiaty, gminy
adaptuja je lokalnie, a partnerzy dostarczajg konkretnych dowodéw i ofert. Wymogi mediowe OPZ realizujemy
réwnolegle, réznicujgc tresci tak, aby nie utrwala¢ obrazu regionu wytgcznie dla starszych kuracjuszy.
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15.
Kluczowe dziatania i inicjatywy komunikacyjne

Siedem programéw wdrazajgcych strategie

PROGRAM PO CO TO ROBIMY? PRIORYTET

1. KAMPANIA BUDUJACA Sprawi¢, zeby wiecej oséb znato nazwe najwyzszy
MARKE Swietokrzyskie Uzdrowiska i wiedziato, czym ten
region sie wyroznia.
Kampania ma budowac rozpoznawalnos¢ marki
i taczy¢ jg z wodami, Ponidziem, zdrowiem,
odpoczynkiem i roznymi sposobami regenerac;i.

2. EESTIWAL Raz w roku pokaza¢ marke w dziataniu. najwyzszy
SWIETOKRZYSKICH Festiwal ma tgczy¢ cztery gminy, prezentowac rézne
UZDROWISK elementy oferty regionu i pozwala¢ mieszkancom,

turystom, partnerom i mediom zobaczy¢, czym
Swietokrzyskie Uzdrowiska sg w praktyce.

3. PROGRAM ROZWOJU Zamieniaé atuty regionu w konkretne propozycje najwyzszy
| KOMUNIKACJI pobytu i aktywnosci. Nie tylko mowic¢, Zze region ma
PRODUKTOW wody, nature czy trasy, ale pokazywac¢ gotowe sposoby
REGIONALNYCH korzystania z tych zasobow.

4. PONIDZIE JAKO Budowaé skojarzenie Swietokrzyskich Uzdrowisk z  wysoki
WYROZNIK MARKI konkretnym miejscem i jego charakterem.

Pokazywac¢ Nide, krajobraz, nature, aktywnos$¢, historie i
kulture tak, aby marka nie byta odbierana jako kolejny
podobny region uzdrowiskowy.

5. WSPOLNY SYSTEM Uporzadkowaé informacje o regionie i prowadzié najwyzszy
INFORMACJI | TRESCI stalg komunikacje przez caty rok.
Strona, media spotecznosciowe, kalendarz wydarzen,
mapy i materiaty powinny razem pomagac odbiorcy
zrozumie¢ oferte i znalez¢ to, czego szuka.

6. PROGRAM Sprawi¢, zeby cztery gminy i partnerzy wysoki
WSPOLPRACY Z komunikowali marke w spéjny sposob.
PARTNERAMI | GMINAMI  Wspolne materiaty, zasady i plan dziatan majg
zwiekszac zasieg marki i ograniczaé rozproszenie

komunikaciji.
7. PROGRAMY DLA SZKOL | Przygotowaé i rozwijaé oferte dla grup, ktére rozwijany
FIRM potrzebuja bardziej konkretnej propozycji. Dla szkét  etapami

wazne sg program, bezpieczenstwo, logistyka i cena;
dla firm - gotowe warianty pobytu, zaplecze, organizacja
i jeden punkt kontaktu.

Jak programy pracuja razem

KAMPANIA BUDUJE ZNAJOMOSC — TRESCI | PONIDZIE POGLEBIAJA ZNACZENIE —
PRODUKTY POKAZUJA, JAK KORZYSTAC — STRONA ULATWIA WYBOR —
PARTNERZY ZWIEKSZAJA ZASIEG — FESTIWAL LACZY SYSTEM W JEDNYM
DOSWIADCZENIU.
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16.
Harmonogram dziatan komunikacyjnych

2026 — PRZYGOTOWUJEMY MARKE | NARZEDZIA DO DZIALANIA
| POLOWA 2027 — BUDUJEMY ZNAJOMOSC MARKI | POKAZUJEMY JEJ OFERTE
LIPIEC 2027 — FESTIWAL JAKO NAJWAZNIEJSZY MOMENT PROMOCYJNY ROKU

Il POLOWA 2027 —~ WYKORZYSTUJEMY ZAINTERESOWANIE DO PROMOWANIA
KONKRETNYCH POBYTOW | PRODUKTOW

2028-2036 — ROZWIJAMY OFERTE, POWTARZAMY SKUTECZNE DZIALANIA
| POPRAWIAMY TO, CO DZIALA SLABIEJ

m GLOWNE ZADANIE NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

IX-XI1 2026 Przygotowac marke do zakonczenie strategii i identyfikacji; uruchomienie
dziatania strony i systemu tresci; przygotowanie pierwszych
produktéw i wspotpracy z partnerami; przygotowanie
zatozen Festiwalu 2027; przygotowanie i podpisanie
porozumienia miedzygminnego

-V 2027 Zbudowa¢ znajomo$é markii  komunikacja marki Swietokrzyskie Uzdrowiska, wad,
pokazac, co jg wyrdznia Ponidzia i czterech gmin; stata komunikacja w
kanatach wtasnych; radio, wideo i internet; od marca
pierwsza fala reklamy zewnetrznej

IV-VI 2027 Pokazac¢ konkretng oferte coraz wiecej komunikacji o produktach, miejscach,
regionu krétkich pobytach, aktywnosci i mozliwosciach
korzystania z regionu; wigczanie partneréw; stopniowe
wprowadzanie Festiwalu

VI-VII 2027 Zbudowac zainteresowanie druga fala kampanii; przedstawienie programu,
Festiwalem czterech dni, czterech gmin i powodéw udziatu
VIl 2027 Pokazac¢ marke w praktyce Festiwal Swietokrzyskich Uzdrowisk jako najwazniejszy

moment promocyjny roku

VIII-X 2027 Wykorzysta¢ zainteresowanie zdjecia, filmy, eksperci i historie z Festiwalu; promocja
po Festiwalu produktéw, krotkich pobytdw i kolejnych powodow
przyjazdu
XI-XI1 2027 Pokazac¢ oferte catoroczng i zdrowie i regeneracja poza sezonem; produkty
ocenié¢ pierwszy rok catoroczne; analiza efektow kampanii, Festiwalu i
komunikacji
2028 Utrwali¢ marke i rozwijac¢ kolejny cykl komunikacji i Festiwal; rozwoj produktow,
oferte oferty dla szkét i firm oraz wspétpracy z partnerami

Strategia komunikacji marketingowej 2026—-2036 24 /33



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

STRATEGIA KOMUNIKACJI

m GLOWNE ZADANIE NAJWAZNIEJSZE DZIALANIA

2029 Przygotowac przejscie do
docelowego modelu
zarzadzania i dalej rozwijac

marke

2030 Uruchomi¢ docelowy model
zarzgdzania i dalej rozwija¢
oferte

2031-2033 Rozwijac to, co dziata
najlepiej

2034-2036 Oceni¢ efekty i przygotowac

kolejny etap rozwoju

Terminy emisji mediéw i Festiwalu: [OPZ]

dalszy rozwoj produktéw i komunikaciji; w | kwartale
rozpoczecie formalnego procesu powotania LOT
,Swietokrzyskie Uzdrowiska”; do 31.12.2029
zarzgdzanie markg w ramach porozumienia
miedzygminnego; réwnolegte przygotowanie nowej
LOT do przejecia roli statego operatora.

Po skutecznym powotaniu i osiggnieciu gotowosci
organizacyjnej LOT przejmuje statg koordynacje marki;
dalszy rozwdj produktéw, partnerstw i oferty
catorocznej

optymalizacja danych; wzmacnianie skutecznych
produktow, kanatow i okresow przyjazdu

przeglad marki, oferty, Festiwalu, partnerstw i sposobu
zarzgdzania; decyzje dotyczgce kolejnej perspektywy

Rola komunikacji w poszczegdlnych okresach: [REKOMENDACJA STRATEGICZNA]

Festiwal 2027 - najwazniejszy moment dla marki w roku

Aktualne zatozenie wdrozeniowe wskazuje lipiec 2027.

Festiwal powinien by¢ pierwszym duzym wydarzeniem, podczas ktérego odbiorcy mogg zobaczy¢ w praktyce,
czym sg Swietokrzyskie Uzdrowiska. Jego zadaniem nie jest wylgcznie promocja czterech dni wydarzen.

Festiwal ma:

e pofgczy¢ cztery gminy w jednej opowiesci,
e pokazac rézne strony oferty regionu,

e przetozyé idee ,petnego wymiaru zdrowej regeneracji’ na konkretne doswiadczenia,
e przyciggng¢ mieszkancow, turystow, partneroéw, biznes i media,
e dostarczyc tresci i zainteresowania do dalszej komunikacji marki po zakonczeniu wydarzenia.

Najwazniejsza zasada:

Nie cztery osobne wydarzenia potagczone wspélnym logo,
ale cztery dni pokazujace rézne strony jednej marki.
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Jak Festiwal pracuje dla marki
Swietokrzyskie Uzdrowiska

PRZED FESTIWALEM

e kampania buduje znajomo$¢ Swietokrzyskich Uzdrowisk i prowadzi do Festiwalu.

W TRAKCIE FESTIWALU

e odbiorca moze zobaczy¢ i doswiadczy¢ roznych elementoéw oferty regionu.

PO FESTIWALU

e zdjecia, filmy, eksperci, partnerzy i prezentowane produkty stajg sie materiatem do dalszej komunikacji
przez kolejne miesigce.

Festiwal powinien stuzyé¢ nie tylko zwiekszaniu frekwencji, ale przede wszystkim
budowaniu rozpoznawalnosci i rozumienia marki Swietokrzyskie Uzdrowiska.

DZIEN / GMINA | ROLA DNIA ‘ CO TEN DZIEN POKAZUJE O MARCE

Czwartek Biznes, wspétpraca Swietokrzyskie Uzdrowiska to nie tylko miejsce

Pinczéw i rozwdj regionu wypoczynku, ale region, ktory rozwija wspoélng oferte,
wspétpracuje z przedsiebiorcami i buduje nowe
mozliwosci.

Forum Biznesu pokazuje gospodarczy i rozwojowy
wymiar marki.

Piatek Zdrowie, wiedza Busko pokazuje to, na czym marka stoi najmocniej:
Busko-Zdrdéj i uzdrowiskowe podstawy lecznicze wody, doswiadczenie uzdrowiskowe,
marki specjalistow, wiedze i profilaktyke.

To dzien wzmacniajgcy zdrowotny fundament
Swietokrzyskich Uzdrowisk.

Sobota Zdrowie i regeneracja Solec pokazuje, ze zdrowie nie oznacza wytgcznie

Solec-Zdréj w praktyce leczenia. Woda, regeneracja, aktywnos¢ i zdrowy styl
zycia pozwalajg przetozy¢ uzdrowiskowosé na bardziej
wspotczesne i dostepne doswiadczenie.

Niedziela Szerokos¢ oferty i rozne Targi, produkty, sport, rekreacja, oferta dla rodzin i

Kazimierza Wielka  sposoby spedzania czasu  lokalne do$wiadczenia pokazujg, ze Swietokrzyskie
Uzdrowiska majg do zaoferowania wigcej niz klasyczny
pobyt uzdrowiskowy.

Strategia komunikacji marketingowej 2026—-2036 26 /33



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA STRATEGIA KOMUNIKACJI

17.
Monitoring i ewaluacja

Trzy poziomy pomiaru

m PYTANIE PRZYKLADOWE WSKAZNIKI

MARKA Czy marka staje sie rozpoznawalnos¢ spontaniczna i wspomagana;
silniejsza? rozumienie marki; skojarzenia; znajomosc oferty;
rozwazanie regionu.

OFERTA Czy oferta jest czesciej ruch do produktow; zapytania; krotkie pobyty;
| ZACHOWANIA wykorzystywana? profil goscia; sezonowos$¢; korzystanie z kilku
gmin - jesli dane sg dostepne.

KOMUNIKACJA Czy dziatania zostaty dobrze  zasieg, wyswietlenia, CTR, VCR, klikniecia, ruch
dostarczone? na stronie, frekwencja, koszt dotarcia.

WSKAZNIKI MEDIOWE POKAZUJA, CzY DOTARLISMY SKUTECZNIE
DO ODBIORCOW.

BADANIA MARKI POKAZUJA, CZY KOMUNIKACJA ZMIENILA ICH
WIEDZE | SKOJARZENIA.

Kluczowe miary marki

e rozpoznawalno$é marki Swietokrzyskie Uzdrowiska;

e poprawna identyfikacja marki jako wspodlnej marki regionu;

e zwigzek marki z czterema gminami;

e wzrost skojarzen z wodami, zdrowiem, Ponidziem, naturg i ruchem;

e spadek zawezenia obrazu wytgcznie do sanatorium;

e wzrost liczby spontanicznie wskazywanych powodéw przyjazdu;

e rozwazanie regionu dla weekendu, 2—4 dni, aktywnego pobytu, szkoty i firmy.

Pomiar bazowy

Badania 2026 dostarczajg punktu odniesienia dla czesci wymiaréw, ale nie wolno automatycznie uznac ich za
poziom bazowy dla wszystkich przysztych wskaznikdow nowej marki. Przed pierwszg duzg falg kampanii 2027

rekomendowany jest osobny pomiar bazowy marki obejmujgcy doktadnie te pytania, ktére bedg powtarzane w
kolejnych latach.
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Festiwal - dwa poziomy sukcesu

ORGANIZACYJNY frekwencja, uczestnicy poszczegdlnych dni, zasieg medialny, publikacje,
ruch na stronie, aktywno$¢ spotecznosciowa, udziat partneréw.

DLA MARKI znajomos¢ marki, skojarzenia, wiedza o czterech gminach, poznanie
nowych elementow oferty, zainteresowanie ponownym przyjazdem i
konkretnymi produktami.

Jedno roczne podsumowanie wynikéw marki

Raz w roku cztery gminy wspolnie podsumowuja, co udato sig osiagna¢ dzieki dziataniom prowadzonym
pod marka Swietokrzyskie Uzdrowiska.

MARKA - czy wiecej oséb zna Swietokrzyskie Uzdrowiska i wie, z czym je kojarzy¢.
OFERTA - czy odbiorcy wiedzg, co mozna w regionie robic¢ i z jakich produktéw korzystac.
WYBOR - czy region jest czesciej brany pod uwage przy planowaniu pobytu, wypoczynku lub wyjazdu
zdrowotnego.

ZACHOWANIE - czy ro$nie zainteresowanie strong, ofertg, wydarzeniami i konkretnymi miejscami.
PRODUKTY - ktére produkty sg najlepiej znane i najczesciej wybierane.

FESTIWAL - ilu uczestnikéw przycigga i czy pomaga lepiej pozna¢ marke.
WSPOLPRACA - czy cztery gminy i partnerzy dziatajg wedtug wspdlnych zasad i realizujg uzgodnione
dziatania.

Do konca 2029 roku takie roczne podsumowanie przygotowuje Lider porozumienia miedzygminnego,
zbierajgc dane od wszystkich czterech gmin. Docelowo zadanie to przejmuje LOT ,,Swigtokrzyskie
Uzdrowiska” i uwzglednia je w corocznym sprawozdaniu z wdrazania marki.

Szczegotowe dane z kampanii, takie jak zasieg, liczba wyswietlen czy kliknie¢, sg wazne, ale stuzg przede
wszystkim do biezgcej oceny dziatan promocyjnych. Najwazniejsze jest to, czy komunikacja rzeczywiscie
zwieksza znajomos¢ marki, wiedze o ofercie i zainteresowanie regionem.

Pomiar ma pomaga¢ w podejmowaniu decyzji.

Jezeli wiecej 0s6b zna marke, ale nadal niewiele wie o jej ofercie — trzeba mocniej pokazywac konkretne
produkty i mozliwosci pobytu.

Jezeli kampania dociera do wielu 0sob, ale nie poprawia znajomoS$ci marki — trzeba zmieni¢ sposob
komunikacji.

Jezeli Festiwal przycigga uczestnikow, ale nie wzmacnia marki — mocniej tgczymy wydarzenie z markg
Swietokrzyskie Uzdrowiska.
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18.
Model zarzgdzania marka

Model uzgodniony: rozwigzanie przejsciowe i docelowe

PODSTAWA: [WARSZTATY 25.08] [UZGODNIENIA ZARZADCZE 02.09] [OPU/OPZ]

2026-31.12.2029: POROZUMIENIE MIEDZYGMINNE — | KW. 2029: START POWOLANIA
NOWEJ LOT — DOCELOWO: LOT ,,SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA”

Decyzja z 2 wrzesnia 2026 r.

Wiodarze czterech gmin jednomysinie uzgodnili dwustopniowy model zarzadzania markg: do zakonczenia
projektu role organizacyjng petni porozumienie miedzygminne, a rozwigzaniem docelowym jest powotanie
nowej Lokalnej Organizaciji Turystycznej ,Swietokrzyskie Uzdrowiska”. Odrzucono wariant zwigzku
miedzygminnego oraz przekazanie petnego zarzgdzania istniejgcej LOT ,Moc Ponidzia”.

Rozpatrzone warianty:

Zwiazek miedzygminny - odrzucony: bariery formalno-prawne, ograniczenia w pozyskiwaniu cze$ci srodkow,
brak mozliwosci wtgczenia przedsiebiorcéw jako cztonkdow.

LOT ,,Moc Ponidzia” - odrzucona jako operator: obecny sposéb podejmowania decyzji nie gwarantuje
czterem gminom odpowiedniego wptywu, sktad organizaciji nie odpowiada partnerom SU, brakuje w niej
Pinczowa i statego zespotu pracownikow.

Nowa LOT ,,Swietokrzyskie Uzdrowiska” - rozwigzanie docelowe.

Porozumienie migdzygminne - rozwigzanie przejSciowe.

Etap przejsciowy - porozumienie miedzygminne do 31 grudnia 2029 r.

Porozumienie miedzygminne jest rozwigzaniem mozliwym do uruchomienia bez tworzenia nowej organizacji
i pozwala prowadzi¢ wdrazanie strategii w okresie projektu. Pozwala tez wykorzystac istniejgce struktury
wspotpracy oraz srodki finansowe zabezpieczone na realizacje obecnego projektu.

Dziatania sg koordynowane przez Lidera - Gmine Busko-Zdroj - przy zachowaniu odpowiedzialnosci kazdej
gminy za powierzony jej zakres. Model ma charakter przejsciowy - w dtuzszej perspektywie ograniczone
zasoby kadrowe urzeddw nie zapewniajg wystarczajgcej zdolnosci do profesjonalnego zarzgdzania markg i
rozwojem produktu.

Odpowiedzialnos¢ w modelu przejsciowym
Cztery gminy realizujg zadania wynikajgce ze strategii i zakresu projektu.

Lider porozumienia - Gmina Busko-Zdr¢j - koordynuje wdrazanie, przygotowuje roczne podsumowanie na
podstawie sprawozdan wszystkich gmin oraz proponuje priorytety na kolejny rok. Co najmniej raz w roku
wiodarze i osoby odpowiedzialne za wdrazanie strategii wspodlnie oceniajg jej realizacje.
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m ODPOWIEDZIALNOSC W ETAPIE PRZEJSCIOWYM

Cztery gminy realizacja zadan zgodnie ze strategig i zakresem projektu; lokalne
wdrozenie i przekazywanie danych do wspdlnego podsumowania.

Lider porozumienia - Gmina  koordynacja wdrazania; roczne sprawozdanie na podstawie informac;ji z
Busko-Zdréj czterech gmin; przygotowanie propozycji priorytetow na kolejny rok.

Cztery gminy wspolnie CO najmniej coroczna ocena realizacji strategii z udziatem wiodarzy i
0s6b odpowiedzialnych za wdrazanie w kazdej gminie.

Model docelowy - nowa LOT ,,Swie,-tokrzyskie Uzdrowiska”

W | kwartale 2029 r. ma rozpoczg¢ sie formalny proces powotania nowej Lokalnej Organizacji Turystycznej
dedykowanej Swietokrzyskim Uzdrowiskom. Cztery gminy bedg jej cztonkami zatozycielami, z
zagwarantowanym gtosem kazdej gminy oraz reprezentacjg kazdej z nich w zarzgdzie. Organizacja pozostanie
otwarta na przedsiebiorcéw i podmioty branzy turystycznej oraz uzdrowiskowej. W 2029 r. nowa LOT bedzie
tworzona i przygotowywana do przejecia funkcji operatora. Do 31 grudnia 2029 r. zarzgdzanie markg pozostaje
w ramach porozumienia miedzygminnego. Docelowo, po zakonczeniu okresu przejsciowego i osiggnieciu
gotowosci organizacyjnej, LOT przejmuje role statego operatora marki.

Zdolnosé operacyjna i finansowanie LOT

Docelowy operator powinien dysponowac wtasnym zespotem: dyrektorem zarzgdzajgcym, 2—3 pracownikami
merytorycznymi oraz pracownikiem ds. ksiegowosci. Finansowanie powinno tgczy¢ sktadki cztonkowskie,
darowizny, dotacje celowe przekazywane przez gminy na realizacje zadan publicznych oraz $rodki
pozyskiwane z programow krajowych i europejskich.

Zakres zadan docelowego operatora

LOT przygotowuje roczne plany dziatan wynikajgce ze strategii, prowadzi wspdlng komunikacje i promocje,
rozwija oraz komercjalizuje produkty miedzygminne, reprezentuje region, koordynuje wspétprace z branzag
turystyczng i uzdrowiskowg, pozyskuje srodki zewnetrzne oraz wdraza i rozlicza projekty finansowane z tych
Srodkow.

Rola Moc Ponidzia i pozostalych partneréow

Istniejgca LOT «Moc Ponidzia» nie zostata wskazana jako docelowy operator marki. Moze natomiast
pozostawaé partnerem Swietokrzyskich Uzdrowisk w tych dziataniach, w ktérych wnosi realng warto$¢ dla
wspolnej oferty i wspotpracy z branza.

[REKOMENDACJA STRATEGICZNA]
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Prawa i odpowiedzialnosci - model docelowy

OBSZAR ODPOWIEDZIALNOSC W MODELU DOCELOWYM

Strategia i kierunek rozwoju marki Cztery gminy wspolnie.

Powierzenie zadan i finansowanie Kazda gmina zleca LOT, w zakresie wtasciwym dla
siebie, zadanie publiczne: Rozwdj turystyki i produktu
turystycznego Swietokrzyskie Uzdrowiska.
Finansowanie uzupetniajg sktadki, darowizny i srodki
zewnetrzne.

Roczny plan dziatan marki LOT - na podstawie strategii oraz zakreséw
powierzonych przez gminy.

Wspélna komunikacja i promocja LOT - planowanie, koordynacja i realizacja dziatan
zewnetrznych.
Produkty miedzygminne i pakiety LOT - rozwoj, tworzenie i komercjalizacja we

wspotpracy z gminami i partnerami.

Reprezentacja regionu LOT - udziat w targach branzowych i wydarzeniach
promocyjnych.
Wspétpraca z branza LOT - stata koordynacja i sieciowanie sanatoriow,

hoteli, gastronomii i innych podmiotéw.

Pozyskiwanie srodkéw zewnetrznych LOT - fundusze krajowe i europejskie na cele
rozwojowe.
Realizacja projektéw zewnetrznych LOT - wdrazanie i rozliczanie powierzonych lub

pozyskanych projektow.

Sprawozdanie z zadania publicznego LOT - oddzielnie dla kazdej gminy zgodnie z
powierzonym zakresem.

Roczne sprawozdanie z wdrazania marki LOT - jedno dla catego regionu; wspdlna dyskusja
czterech gmin.

Ocena realizacji strategii Cztery gminy wspdlnie - na podstawie rocznego
sprawozdania LOT; ocena efektéw i ustalenie
priorytetéw na kolejny rok.

KLUCZOWA REGULA

Cztery gminy zachowujg odpowiedzialnos¢ za kierunek strategiczny.

Docelowa LOT otrzymuje realny mandat do operacyjnego wdrazania, koordynaciji, rozwoju produktow i
sprawozdawczosci.
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Pie¢ zasad zarzadzania po uzgodnieniu modelu

1. Jedna strategia i wspolna odpowiedzialnosc¢ strategiczna czterech gmin.

2. Do 31 grudnia 2029 r. wdrazanie prowadzone jest przez porozumienie miedzygminne
koordynowane przez Gmine Busko-Zdroj jako Lidera.

3. Rozwigzaniem docelowym jest nowa LOT ,Swietokrzyskie Uzdrowiska” jako staty operator
odpowiedzialny za wdrazanie marki i rozwoj produktow regionalnych.

4. Operator musi mie€ realne zasoby: zespodt, finansowanie, mandat do wspétpracy z branzg i
zdolnosc¢ pozyskiwania srodkéw zewnetrznych.

5. Zarzadzanie opieramy na rocznym cyklu: zadania i plan — realizacja — sprawozdania —

wspolne podsumowanie regionu — ocena i priorytety na kolejny rok.

Najblizsze kroki:

1. 2026: przygotowanie i podpisanie porozumienia potwierdzajgcego zasady wspoétpracy, role Lidera, decyzje o
utworzeniu nowej LOT oraz wstepne zasady jej finansowania.

2 | kwartat 2029: rozpoczecie formalnego procesu tworzenia LOT - przygotowanie statutu, zwotanie komitetu
zatozycielskiego, podjecie wymaganych uchwat i uzyskanie zgdd zatozycielskich, rejestracja w KRS oraz
uzyskanie numeréw REGON i NIP.

3. Do 31.12.2029: dalsze zarzgdzanie markg przez porozumienie i rownolegte przygotowanie LOT do przejecia
roli operatora.
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A.
Zrodta

Zrodta projektu
e Opis Przedmiotu Umowy - Zatgcznik nr 1, wersja finalna.
¢ Opis Przedmiotu Zaméwienia, postepowanie RSID.271.04.2026.
 Swietokrzyskie Uzdrowiska. Diagnoza strategiczna marki i komunikacji, sierpien 2026.
 Swietokrzyskie Uzdrowiska. Raport z badania jako$ciowego IDI, 08.07.2026.
 Swietokrzyskie Uzdrowiska. Raport z badania iloéciowego CAWI, 30.07.2026.
e Podsumowanie warsztatu Swietokrzyskie Uzdrowiska, 25.08.2026.
¢ Notatka stuzbowa ze spotkania roboczego w sprawie wyboru modelu zarzgdzania wspdlng markg
,Swietokrzyskie Uzdrowiska”, 02.09.2026.
e Strategia marki dla Obszaru Strategicznej Interwenciji Swietokrzyskie Uzdrowiska na lata 2026—-2036,

wrzesien 2026.

Punkty odniesienia i inspiracje zewnetrzne:

Przemysl 2024-2030,

Strategia Marki Wojewddztwa Mazowieckiego 2022—-2025,
City of Helsinki - Brand and marketing strategy.
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