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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

PODSUMOWANIE

Kluczowe zatozenia marki
Swietokrzyskie Uzdrowiska

ROLA MARKI

Wspodlna marka czterech gmin, ktora tgczy
ich r6zne zasoby w jeden region zdrowej
regeneraciji.

POZYCJONOWANIE

Swietokrzyskie Uzdrowiska tgczg
uzdrowiskowg site wod z naturg i
doswiadczeniem Ponidzia, tworzgc region
petnego wymiaru zdrowej regeneracji.

IDEA MARKI

PELNY WYMIAR
ZDROWEJ REGENERACJI

GLOWNA KORZYSC

Mozliwos¢ zadbania o zdrowie i regeneracje
w sposob dopasowany do siebie.

WARTOSCI

Otwartos¢ « Witalnosc¢ « Autentycznosc «
Wspétpraca  Spoko;

ARCHITEKTURA:

DLA KOGO

Dla osob i grup, ktore chcg zadbacé
o zdrowie, zregenerowac sig, odpoczgc,
by¢ aktywne lub odkrywac region

USP

JesteSmy regionem, w ktorym rézne zasoby
czterech gmin sktadajg sie na petne
spektrum zdrowej regeneracji.

OBIETNICA

TUTAJ ZNAJDZIESZ
WELASNY SPOSOB
NA ZDROWA REGENERACJE DZIEKI
UZDROWISKOWEJ SILE WOD
I NATURZE PONIDZIA.

FILARY

Zdrowie i profilaktyka « Odpoczynek
i rwnowaga * Natura i ruch « Odkrywanie
Ponidzia

0SOBOWOSC

Spokojna * Zywa * Autentyczna * Ciekawa *
Kompetentna

Swietokrzyskie Uzdrowiska — cztery gminy — uzdrowiska, obiekty, produkty, atrakcje i partnerzy.

Strategia marki 2026-2036
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

DOKUMENT

Spis tresci

Kontekst i podstawa strategii

Od diagnozy do strategii

Odbiorcy

<

Strategia marki

Zasady dziatania marki

Architektura marki

<

Konsekwencje i wdrozenie

Strategia marki 2026-2036

Cel, wspdlna marka, proces, zrodta

Whioski, wyzwanie, szansa, hipotezy, decyzja

Grupy docelowe i potrzeby

Pozycjonowanie, USP, idea, obietnica,
korzysci, misja

Filary, doswiadczenia, produkty
miedzygminne, wartosci, osobowos¢

Relacja marki wspdlnej i lokalnych, zasady
doswiadczenia

Implikacje dla komunikacji i przejscie do
wdrozenia
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

. KONTEKST | PODSTAWA STRATEGII

Cel strategii marki

Zbudowa¢ jedna czytelng marke regionu,
ktora zwieksza wartos¢ unikalnych cech
i zasobow czterech gmin.

Strategia marki ma odpowiedzie¢ na trzy pytania:

1. Jakie wspolne wartosci i korzysci majg tgczy¢ Busko-Zdrdj, Solec-Zdroj, Pinczow i
Kazimierze Wielkg?

2. Co ma wyrdznia¢ Swietokrzyskie Uzdrowiska wobec innych uzdrowisk i regionéw
wypoczynkowych?

3. Jak wspdlna marka ma porzgdkowac oferte, doswiadczenia i komunikacje, nie zastepujgc
marek lokalnych?

Rezultatem jest system decyzji strategicznych. Od grup docelowych i pozycjonowania,
przez idee i obietnice, po architekture marki i zasady jej uzywania.

Strategia marki 2026-2036 05,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

. KONTEKST | PODSTAWA STRATEGII

Cztery gminy - jedna wspolna marka

Wspolna marka ma zwieksza¢ wspolng
wartosc¢ unikalnych cech i zasobow
kazdej z gmin.

BUSKO-ZDROJ SOLEC-ZDROJ
Silna rozpoznawalnos¢ i uzdrowiskowy Silny filar uzdrowiskowy, lecznicze wody
fundament regionu. Brama ,uzdrowiskowa”. i kameralna regeneracja.
PINCZOW KAZIMIERZA WIELKA

Rozwijajgca sie funkcja zdrowotna,
rekreacja i duze mozliwosci aktywnego
wypoczynku.

Nida, ruch, krajobraz, kultura i odkrywanie
Ponidzia.

Najmocniejsze zasoby razem

tworza petng oferte regionu.

Wskazanie gtownych cech i najmocniejszych zasobéw kazdej gminy nie oznacza
ograniczenia jej oferty wytacznie do tych obszaréw.

Przeciwnie - wszystkie wymiary zdrowej regeneracji powinny by¢ obecne w ofercie regionu
i, tam gdzie pozwalajg na to lokalne zasoby, rozwijane réwniez w poszczegolnych
gminach.

Wybrane cechy pokazujg przede wszystkim punkt ciezkosci i charakterystyczny wktad
kazdej gminy do wspolnej marki.

To on buduje jej wyrazisto$¢ w ramach Swietokrzyskich Uzdrowisk.Nie chodzi wiec o to, ze
kazda gmina oferuje cos innego i tylko to.

Kazda ma swoje najmocniejsze strony, a razem tworzg petny zestaw mozliwosci
zdrowej regeneraciji.

Strategia marki 2026-2036 06,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

. KONTEKST | PODSTAWA STRATEGII

Proces powstawania strategii

1. DIAGNOZA
Analiza zasobow, rynku, wizerunku, komunikaciji, produktéw i wspotpracy
w czterech gminach.

2. BADANIA
Desk research, badania jakosciowe i ilociowe oraz analiza potrzeb odbiorcow
instytucjonalnych i indywidualnych.

3. PARTYCYPACJA
Konsultacje i warsztaty z przedstawicielami samorzgdoéw oraz podmiotéw
uzdrowiskowych, turystycznych, spotecznych, kulturalnych i gospodarczych.

!

4. DECYZJE STRATEGICZNE
Weryfikacja hipotez, akceptacja kierunku marki i doprecyzowanie pozycjonowania,
USP, idei, obietnicy, filarow i architektury.

Zrédfo: Diagnoza marki i komunikacji; Podsumowanie warsztatéw z 25.08.2026; OPU/OPZ.

Strategia marki 2026-2036 07,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

. KONTEKST | PODSTAWA STRATEGII

Podstawa zrodiowa
| relacja do diagnhozy

Diagnoza opisuje sytuacje.
Strategia podejmuje kluczowe decyzje.

DIAGNOZA MARKI | KOMUNIKACJI WARSZTATY | KONSULTACJE
Zrédio faktéw, danych, badan, benchmarkéw,  Zrédio uzgodnien dotyczacych kierunku

SWOT, obrazu odbiorcéw i oceny sytuacji marki, rol gmin, priorytetéw i zasad
strategiczne;. wspolnego systemu.
OPU / OPZ STRATEGIA MARKI

Synteza: wybor kierunku, grup docelowych,
pozycjonowania, USP, idei, obietnicy,
korzy$ci, wartosci, osobowosci i architektury.

Ramy formalne zakresu strategii i rezultatow
wymaganych w dokumencie.

Strategia ma petne oparcie w badaniach i diagnozie, ale przywotuje wytgcznie te kluczowe
elementy, ktére sg potrzebne do zrozumienia podjetych decyzji strategicznych.

Jej rolg nie jest powtarzanie diagnozy, lecz uporzgdkowanie sposobu myslenia o marce,
wskazanie jej najwazniejszych kierunkdw rozwoju oraz wytyczenie kluczowych obszaréw jej
budowy: od pozycjonowania i obietnicy, przez oferte i doswiadczenie, po architekture marki i
zasady komunikaciji.

Dokument stanowi tym samym wspélny punkt odniesienia dla dalszych dziatan wszystkich
czterech gmin i partneréw zaangazowanych w rozwdj marki Swietokrzyskie Uzdrowiska.

Strategia marki 2026-2036 08,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Najwazniejsze wnioski z diagnozy

Lecznicze wody, specjalisci i tradycja
uzdrowiskowa budujg realng wiarygodnosc¢
zdrowotna.

Uzdrowiskowos¢ jest najsilniejszym
fundamentem regionu.

Silne skojarzenie z leczeniem i sanatorium nie
pokazuje petni mozliwosci odpoczynku,
aktywnosci i odkrywania.

Obraz regionu jest wezszy niz jego
faktyczny potencjat.

Nida, krajobraz, kultura i charakter miejsca
mogg nadac regeneracji wtasny, trudny do
skopiowania kontekst.

Ponidzie jest niedostatecznie
wykorzystanym wyroznikiem.

Cztery gminy majg rézne moche Brakuje wspodlnego systemu, ktéry prowadzi
strony, ale nie tworzg jeszcze odbiorce miedzy miejscami, produktami
jednego doswiadczenia. i sposobami korzystania z regionu.

Zrédto: Diagnoza marki i komunikacji Swigtokrzyskich Uzdrowisk, 2026.
1. Uzdrowiskowos¢ jest najsilniejszym fundamentem regionu.

Busko-Zdr¢j i Solec-Zdroj majg ugruntowang tradycje uzdrowiskowa, a lecznicze wody,
specjalistyczna oferta oraz infrastruktura zdrowotna dajg catemu regionowi mocny i wiarygodny
fundament zdrowotny. Strategia nie powinna odchodzi¢ od uzdrowiskowosci, lecz
wykorzystac jej site do zbudowania szerszej propozyciji regionu.

2. Obraz regionu jest wezszy niz jego faktyczny potencjat.

Swietokrzyskie Uzdrowiska sg dzi$ kojarzone przede wszystkim z leczeniem, sanatorium i
klasycznym pobytem uzdrowiskowym. Tymczasem region oferuje znacznie wiecej: profilaktyke,
odpoczynek, réwnowage, ruch, kontakt z naturg oraz mozliwos¢ odkrywania miejsca. Wyzwaniem
nie jest wiec zmiana fundamentu marki, ale poszerzenie sposobu, w jaki region jest
rozumiany i doswiadczany.

3. Ponidzie jest niedostatecznie wykorzystanym wyréznikiem.

Nida, charakterystyczny krajobraz, natura, historia, kultura i specyfika miejsc tworzg kontekst,
ktorego nie da sie tatwo skopiowac w innym regionie uzdrowiskowym. Dzis ten potencjat nie jest
jeszcze wystarczajgco silnie obecny w obrazie Swietokrzyskich Uzdrowisk. Ponidzie moze staé
sie gtéwnym wyréznikiem marki i nada¢ zdrowej regeneracji wkasny, rozpoznawalny
charakter.

4. Cztery gminy maja r6zne mocne strony, ale nie tworza jednego doswiadczenia.

Busko-Zdr¢j, Solec-Zdréj, Pinczéw i Kazimierza Wielka wnoszg do wspadlnej oferty rézne zasoby i
kompetencje. Problemem nie jest ich r6znorodno$¢ — przeciwnie, jest ona jednym z najwiekszych
potencjatow marki. Brakuje natomiast wspdlnego systemu, ktory fgczytby miejsca, produkty i
sposoby korzystania z regionu w czytelng catlos¢ oraz prowadzit odbiorce pomiedzy nimi.

Diagnoza nie prowadzi wiec do budowania marki od nowa, lecz do potaczenia
istniejagcego fundamentu uzdrowiskowego z szerszym potencjatem regeneracji,
wyroznikiem Ponidzia i r6znymi zasobami czterech gmin.

Strategia marki 2026-2036 09,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Najwiekszy potencjat marki

Poszerzy¢ uzdrowiskowy fundament
o petniejsze, wspotczesne rozumienie

regeneraciji.

Swietokrzyskie Uzdrowiska nie musza wybieraé pomiedzy zdrowiem a turystyka.

Ich przewaga wynika wiasnie z potaczenia tych dwéch swiatéw.

Uzdrowiskowo$¢ daje Swietokrzyskim Uzdrowiskom mocny fundament zdrowotny
i wiarygodnosc, ktérej wiele innych destynacji nie posiada.

Jednoczesnie wspoétczesna potrzeba regeneraciji jest szersza niz samo leczenie
i obejmuje réwniez odpoczynek, rownowage, ruch, kontakt z naturg oraz mozliwos¢

odkrywania region.

Najwiekszy potencjat Swigtokrzyskich Uzdrowisk nie polega wigc na odejsciu od
uzdrowiskowosci, ale na rozszerzeniu jej o inne, wspoétczesne sposoby dbania
o zdrowie i regeneracje.

ZDROWIE

Leczenie, profilaktyka, rehabilitacja,
lecznicze wody i specjalistyczne
kompetencje sg punktem wyjscia marki.
To one odrézniajg region od zwyktych
destynacji wypoczynkowych i pozwalajg
mowic o regeneracji w sposob wiarygodny,
a nie wyfgcznie wizerunkowy.

RUCH | NATURA

Nida, kajaki, rowery, spacery, trasy
i krajobraz Ponidzia tworzg aktywny wymiar
regeneraciji.
Ruch nie jest tu celem samym w sobie ani
sportem - ma wspieraC zdrowie, energie
i dobre samopoczucie.

Strategia marki 2026-2036

ODPOCZYNEK

Spokoj, rownowaga, wellness, czas i
przestrzen dla siebie rozszerzajg
uzdrowiskowos¢ poza klasyczny pobyt
leczniczy.

Pozwalajg odpowiadac takze na
potrzeby osob, ktore nie przyjezdzajg
na leczenie, ale chcg zwolni¢, odpoczg¢
i zadbac¢ o swoj dobrostan.

ODKRYWANIE

Kultura, historia, smaki, miejscowosci i
charakter Ponidzia sprawiajg, ze pobyt
moze by¢ czyms wiecej niz samym
leczeniem lub odpoczynkiem.
Odkrywanie regionu wzbogaca
doswiadczenie, wydtuza pobyt i daje
powdd, zeby wracac.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Gtéwne wyzwanie

Zachowac¢ fundament uzdrowiskowosci,
ale wyjs¢ poza obraz sanatorium.

Zbyt waskie odczytanie marki ogranicza potencjat regionu. Zbyt szerokie grozi utratg
wiarygodnosci i wejsciem w generyczny swiat turystyki, wellness lub ,slow”.

Strategia musi wiec utrzymac¢ dwa warunki jednoczesnie:

1. Uzdrowiskowosc¢ daje marce fundament zdrowotny.
2. Ponidzie nadaje tej regeneracji wtasny charakter i wyrdznia jg od innych miejsc.

Zdrowie jest fundamentem i nieodtgcznym elementem
dla marki Swietokrzyskie Uzdrowiska.

Uzdrowiskowos¢, lecznicze wody, profilaktyka, rehabilitacja i specjalistyczne kompetencje tworzg
podstawe wiarygodnoséci catego regionu. To whasnie dzieki nim Swietokrzyskie Uzdrowiska mogg
mowi¢ o regeneraciji nie tylko jako o przyjemnym wypoczynku, ale jako o realnym sposobie dbania
o zdrowie i dobrostan.

Zdrowie nie jest wiec jednym z wielu tematéw marki. Jest jej trwatym fundamentem, ktéry powinien
by¢ obecny w catej ofercie i komunikacji takze wtedy, gdy méwimy o ruchu, odpoczynku, naturze
czy odkrywaniu regionu.

Obszar Ponidzia - gtdwnym wyréznikiem, unikalnym
miejscem na mapie Polski.

Ponidzie wnosi do marki wtasny charakter: Nide, krajobraz, przestrzen, nature, historie,
kulture, miejscowosci i specyficzny rytm miejsca. To wtasnie ten kontekst sprawia, ze
zdrowa regeneracja w Swietokrzyskich Uzdrowiskach nie jest generycznym
doswiadczeniem wellness, ktére mogtoby wydarzy¢ sie wszedzie.

Ponidzie nadaje marce odrebnos¢, emocjonalny charakter i poczucie miejsca. To ono
sprawia, ze uzdrowiskowy fundament staje sie czescig szerszego, rozpoznawalnego
doswiadczenia regionu.

Zdrowie daje marce wiarygodny fundament.

Ponidzie daje jej wtasny charakter i wyréznik. Dopiero potgczenie tych dwéch
elementow tworzy przestrzen dla petnego wymiaru zdrowej regeneraciji.

Strategia marki 2026-2036 11,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Strategiczna szansa

Z pojedynczych miejsc i ofert stworzy¢
region mozliwosci, dzieki ktorym kazdy
zainteresowany moze zdrowo
regenerowac swoje sity.

Wspdlna marka moze zbudowac¢ nowg kategorie wyboru: jak chce sie zregenerowac i
czego potrzebuje tym razem?

DLA ODBIORCY DLA REGIONU
Wiecej mozliwych scenariuszy pobytu i Mozliwo$¢ tgczenia zasobdw gmin,
tatwiejszy wyboér doswiadczenia wydtuzania pobytow, powrotéw i budowania
dopasowanego do potrzeby. wspolnej rozpoznawalnosci.
DLA GMIN DLA PARTNEROW

Czytelniejszy parasol do tworzenia
produktow, pakietow, partnerstw i wspdlne;j
komunikacji.

Wspdlna marka pozwala kazdej gminie
wnosic¢ to, w czym jest najmocniejsza.

Szansa marki jest poszerzenie grona odbiorcéw i powodow przyjazdu

Swietokrzyskie Uzdrowiska sg dzi$ naturalnym wyborem przede wszystkim dla oséb
korzystajgcych z leczenia i dtuzszych pobytow.

Szansg marki jest zbudowanie dodatkowego powodu przyjazdu dla mtodszych odbiorcow,
szczegolnie oséb 30-50 lat. Realnym celem zas jest wejscie do repertuaru 3—4-dniowych
wyjazdow - przedtuzonych weekenddw tgczgcych odpoczynek, nature, ruch, zdrowie i
odkrywanie Ponidzia.

Sukcesem bedzie sytuacja, w ktorej region zacznie by¢ rozwazany jako miejsce kroétkiego,
aktywnego wyjazdu regeneracyjnego, dajgcego w kilka dni réznorodne doswiadczenia.

Szansa wynika z badan ilosciowych i jakoSciowych oraz zostata potwierdzona podczas
warsztatow strategicznych. Badania jasno wskazujg wysoki potencjat regionu jako kierunku
krotkich wyjazdow i weekendow, opartych na naturze, odpoczynku, zdrowiu, aktywnosci i
odkrywaniu a grupa o0sob w wieku 30-50 lat oraz kilkudniowych wizyt w regionie byta jasno
wskazywana jako ta najbardziej pozgdana przy egzekwowaniu strategii marki
Swietokrzyskie Uzdrowiska podczas warsztatéw strategicznych z przedstawicielami branzy
Z regionu.

Strategia marki 2026-2036 12,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Hipotezy strategiczne

Hipotezy sformutowane na bazie diagnozy zostaty zweryfikowane w procesie warsztatowym i
przetozone na decyzje strategiczne.

Uzdrowiskowos¢ powinna pozostac¢ TAK - buduje zdrowotng wiarygodnos¢, ale nie
fundamentem marki. wyczerpuje obietnicy regionu.

Przestrzenig wzrostu jest szersza TAK - pozwala tgczyc¢ leczenie, odpoczynek,
zdrowa regeneracija. ruch, nature i odkrywanie.

Ponidzie moze by¢ gtéwnym TAK - nadaje ofercie konkretny krajobraz,
wyroznikiem wspolnej marki. kulture, historie i emocjonalny charakter.

Roéznice miedzy gminami sg zasobem, TAK - petna oferta powstaje z r6znych
nie problemem. najmocniejszych wktadow czterech gmin.

TAK - produkty miedzygminne sg kluczowe,
aby parasol nie pozostat wytgcznie
komunikacja.

Marka wspoélna musi prowadzi¢ do
wspolnych doswiadczen.

TAK - sposéb regeneraciji jest bardziej
uzyteczny strategicznie niz sam wiek lub
klasyczna persona.

Segmentacja B2C powinna wynikaé¢
przede wszystkim z potrzeb.

Weryfikacja hipotez prowadzi do kluczowego wniosku: marka powinna budowac szerszg
kategorie zdrowej regeneracji na fundamencie uzdrowiskowosci, z Ponidziem jako
gtéwnym wyroznikiem i roznorodnoscig czterech gmin jako zrodtem petniejszej oferty.

Wspolna marka ma te roznorodnosc porzgdkowac, tgczy¢ w konkretne doswiadczenia
i odpowiadac na rézne potrzeby odbiorcow.

Strategia marki 2026-2036 13,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Decyzja strategiczna

Kierunek zaakceptowany podczas partycypacyjnych warsztatow strategicznych jako
podstawa dalszej pracy nad marka:

Swietokrzyskie Uzdrowiska tworza
region, ktory oferuje

PELNY WYMIAR ZDROWEJ
REGENERACJLI.

Petny wymiar zdrowej regeneracji oznacza odejscie od myslenia o regionie wytgcznie
przez pryzmat leczenia i pobytu sanatoryjnego. Uzdrowiskowos¢ pozostaje fundamentem
marki, ale zostaje uzupetniona o inne sposoby dbania o zdrowie i dobre samopoczucie:
odpoczynek, rownowage, ruch, kontakt z naturg i odkrywanie Ponidzia.

Kluczowe jest potgczenie tych mozliwosci w jedna, czytelng oferte regionu. Nie kazda
osoba musi korzysta¢ ze wszystkich jej elementéw i nie kazda gmina musi by¢ rownie silna
w kazdym obszarze.

Petny wymiar powstaje dzieki temu, ze rozne zasoby i doswiadczenia wzajemnie sie
uzupetniajg, dajgc odbiorcy mozliwos$¢ wyboru sposobu regeneracji dopasowanego do jego
potrzeb.

Co ta decyzja zmienia w praktyce:

ZDROWIE pozostaje fundamentem
PONIDZIE staje sie gtdwnym wyréznikiem
ROZNORODNOSC czterech gmin staje sie przewaga
REGENERACJA staje sie wspolnym mianownikiem oferty
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Il. OD DIAGNOZY DO WYBORU STRATEGICZNEGO

Zmiana, ktorg chcemy osiggnac

DO
Jednego regionu zdrowej
regeneracji, w ktérym
— rézne miejsca

oD

Region kojarzony przede
wszystkim z leczeniem,
sanatorium i
pojedynczymi
miejscowosciami.

odpowiadajg na rézne
potrzeby zwigzane ze
zdrowiem i regeneracja.

Nie zmieniamy fundamentu marki.
Poszerzamy sposob, w jaki region moze by¢ rozumiany,
wybierany i uzywany.

Uzdrowiskowosé pozostaje podstawa, ale wokot niej
budujemy wiecej powodoéw przyjazdu i wiecej sposobéw
korzystania z regionu.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

lll. ODBIORCY

Grupy docelowe marki

Rdzen marki

Gtoéwna
przestrzen
wzrostu B2C

Segment
caloroczny

Segment B2B

Grupa
wspierajgca
wdrozenie

ZDROWIE
| PROFILAKTYKA

REGENERACJA
| ODPOCZYNEK

AKTYWNY
WYPOCZYNEK
| ODKRYWANIE

SZKOLY | GRUPY
EDUKACYJNE

FIRMY / HR / MICE

INTERESARIUSZE
LOKALNI

Osoby przyjezdzajgce po leczenie,
rehabilitacje, profilaktyke i specjalistyczne
wsparcie.

Osoby szukajgce odpoczynku, réwnowagi,
wellness, spokoju i czasu dla siebie.

Osoby tgczgce regeneracje z ruchem,
naturg, kulturg i poznawaniem regionu.

Uzytkownicy: uczniowie. Decydenci:
nauczyciele, pedagodzy i szkoty.

Uzytkownicy: pracownicy i uczestnicy.
Decydenci: firmy, HR i organizatorzy.

Mieszkancy, przedsiebiorcy, podmioty
uzdrowiskowe i turystyczne, instytucje i
organizacje spoteczne.

Grupy B2C definiujemy przede wszystkim przez potrzebe i sposob korzystania z regionu, a nie
wytgcznie przez wiek czy cechy demograficzne. Ta sama osoba moze przyjechac po zdrowie,
odpoczynek albo aktywny weekend i w kazdym przypadku oczekiwa¢ innego produktu oraz
innego scenariusza pobytu.

Szkoty i firmy traktujemy odrebnie, poniewaz majg innego decydenta, sposob zakupu

i kryteria wyboru. Interesariusze lokalni nie sg natomiast klasyczng grupg konsumencka - ich
rola jest kluczowa dla tego, czy wspodlna marka rzeczywiscie zostanie wdrozona w oferte
regionu.

Kazda grupa potrzebuje zaréwno innego produktu, jak tez
innego komunikatu.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

lll. ODBIORCY

Potrzeby
| sposoby korzystania z regionu

W B2C segmentujemy przede wszystkim przez
potrzebe i sposob korzystania z regionu (nie
przez sam wiek).

Chce realnie zadbac¢ o zdrowie, zapobiega¢ problemom

ZDROWIE | PROFILAKTYKA . - .
lub skorzystac ze specjalistycznego wsparcia.

idSeld, [ e Chce zwolni¢, odpoczaé, odzyskac réwnowage i energi

| ODPOCZYNEK ¢ » 00poczac, odzy ge gie.
AKTYWNY WYPOCZYNEK Chce regenerowac sie poprzefy :umcLT nature i zmiane codziennego
ODKRYWANIE Chce pozna¢ miejsce, jego _kr.ajobraz,, l.<ulture,, hlstor|e_| smaki przy

okazji bycia w miejscowosci uzdrowiskowe;j.
Potrzebuje programu, ktéry taczy edukacje, zdrowie, ruch
SZKOLY ; . P .
i bezpieczne doswiadczenie grupowe.

B2B Szukam wartosciowego miejsca na wyjazd, integracje, szkolenie

lub regeneracje zespotu.

Powyzsze potrzeby mogg sie ze sobg taczy¢. Ten sam odbiorca moze podczas jednego
pobytu jednoczesnie zadbac¢ o zdrowie, odpoczg¢, by¢ aktywnym i odkrywac region.

Dlatego strategia nie zaktada budowania osobnych ofert dla zamknietych typow turystow,
lecz tworzenie produktow i scenariuszy pobytu, ktére tgczg rézne potrzeby w zaleznosci od
dtugosci wyjazdu, motywacji i sposobu spedzania czasu.

Im tatwiej region pozwoli gczy¢ te potrzeby w ramach jednego
pobytu, tym bardziej realna stanie sie obietnica petnego
wymiaru zdrowej regeneraciji.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

Od diagnozy do pozycjonowania

1. DIAGNOZA

Uzdrowiskowosc¢ jest najsilniejszym fundamentem regionu, ale jego potencjat jest szerszy
niz leczenie i sanatorium.

2. HIPOTEZA STRATEGICZNA

Region zdrowej regeneracji i odkrywania Ponidzia: zdrowie + odpoczynek + natura +
aktywnosc¢ + doswiadczenie miejsca.

3. DECYZJA WARSZTATOWA
PELNY WYMIAR ZDROWEJ REGENERACJI

!

4. DOPRECYZOWANIE W STRATEGII
Uzdrowiskowa sita wod + natura + doswiadczenie Ponidzia + r6zne zasoby czterech gmin.

!

POZYCJONOWANIE

SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA LACZA
UZDROWISKOWA SILE WOD
Z NATURA | CHARAKTEREM PONIDZIA,
TWORZAC REGION PELNEGO WYMIARU
ZDROWEJ REGENERACJI.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

Pozycjonowanie

SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA LACZA
UZDROWISKOWA SILE WOD

Z NATURA | DOSWIADCZENIEM PONIDZIA,
TWORZAC REGION PELNEGO WYMIARU
ZDROWEJ REGENERACJLI.

DLA KOGO

POTRZEBA

KATEGORIA

KORZYSC

ALTERNATYWA

RTB

Strategia marki 2026-2036

Osoby i grupy, ktére chcg zadba¢ o zdrowie i regeneracje
w sposob odpowiadajgcy ich potrzebom.

Mozliwos¢ regeneracji dopasowanej do wtasnych potrzeb
I sposobu spedzania czasu.

Region zdrowej regeneraciji.

Mozliwos¢ zadbania o zdrowie i regeneracje w sposob
dopasowany do wtasnych potrzeb.

Pojedyncze uzdrowiska i miejsca o jednym dominujgcym
sposobie pobytu lub regeneraciji.

Lecznicze wody i tradycja uzdrowiskowa + natura i Nida +
aktywnosc¢ + Ponidzie + rozne zasoby czterech gmin.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

USP
Unikalna propozycja marki

JESTESMY REGIONEM,
W KTORYM ROZNE ZASOBY

CZTERECH GMIN SKLADAJA SIE
NA PELNE SPEKTRUM
ZDROWEJ REGENERACJI.

USP nie polega na pojedynczym zasobie, ktéry nie wystepuje nigdzie indziej. Wyrdznikiem
jest sposob, w jaki cztery rézne gminy tgczg zdrowie, odpoczynek, ruch, nature i
doswiadczenie Ponidzia w jedng oferte regionu.

TRUDNE DO
PRAWDZIWE SKOPIOWANIA

Wynika z realnych zasobéw i  Dotyczy konkretnego uktadu

rol czterech gmin. miejsc, wod, krajobrazu i
doswiadczen.
PARASOLOWE PRODUKTOWE

Moze by¢ materializowane
poprzez wspolne sciezki,
pakiety i produkty
miedzygminne.

Miesci rozne produkty i
sposoby korzystania z
regionu.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

RTB
Dlaczego mozemy to obiecac

Lecznicze wody siarczkowe i mineralne, leczenie
i rehabilitacja, specjalisci, tradycja uzdrowiskowa
Buska-Zdroju i Solca-Zdroju.

1. WODY
| UZDROWISKA

2. NATURA PONIDZIA Nida, ptwarty krajobraz, przestrzer_1, przyroda
i charakterystyczny rytm regionu.
Kajaki, rowery, spacery, trasy, baseny mineralne,

3. RUCH | REKREACJA C T
zbiorniki i aktywny wypoczynek.

4. ODKRYWANIE Historia, kultura, smaki, miejscowosci i autentyczne
REGIONU doswiadczenia Ponidzia.

5. CZTERY ROZNE R&zne najmocniejsze zasoby sktadajg sie na szersze
GMINY spektrum regeneracji niz oferta pojedynczego miejsca.

Dowody nie opieraja sie na jednym wyjatkowym zasobie, ale na ich pofgczeniu.
Lecznicze wody i tradycja uzdrowiskowa dajg marce fundament zdrowotny, Ponidzie
nadaje jej wtasny charakter miejsca, a ruch, rekreacja i odkrywanie poszerzajg mozliwe
sposoby korzystania z regionu.

Najwazniejszym dowodem obietnicy jest wigc r6znorodnos¢ dostepna w ramach
jednego regionu. Poszczegdlne gminy nie muszg posiadac¢ wszystkich zasobdéw w takim
samym stopniu. Ich najmocniejsze strony uzupetniajg sie i razem pozwalajg odbiorcy
znalez¢ wiasny sposob na zdrowg regeneracje.

Wskazane RTB sg kategoriami dowodow, a nie zamknietg listg atrakcji i produktow.

Powinny byc¢ rozwijane wraz z ofertg regionu.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

Idea marki

PELNY WYMIAR
ZDROWEJ

REGENERACJI

Zdrowa regeneracja moze oznaczac rézne rzeczy dla réznych oséb.

Dla jednych bedzie to leczenie, profilaktyka lub rehabilitacja, dla innych odpoczynek
i odzyskanie réwnowagi, dla kolejnych ruch, natura albo aktywne odkrywanie Ponidzia.

Petny wymiar oznacza, ze Swietokrzyskie Uzdrowiska nie proponuja jednego modelu
pobytu ani jednego sposobu dbania o siebie.

Sitg regionu jest mozliwos$c¢ tgczenia réznych potrzeb i doswiadczen dzigki zasobom
czterech gmin - od uzdrowiskowego fundamentu po nature, aktywnosc¢ i poznawanie
miejscowych smakow, historii czy kultury.

Idea marki jest zasadg porzadkujgca rozwdj Swietokrzyskich Uzdrowisk.

Powinna byc¢ widoczna nie tylko w komunikacji, ale takze w produktach, sposobie tgczenia
oferty czterech gmin i do$wiadczeniu pobytu.

Idea nie jest finalnym sloganem reklamowym.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

Obietnica marki

TUTAJ ZNAJDZIESZ
WLASNY SPOSOB
NA ZDROWA REGENERACJE
DZIEKI UZDROWISKOWEJ SILE
WOD | NATURZE PONIDZIA.

Obietnica jest skuteczna, bo:

wiasny sposoéb realizuje roznorodnosc oferty,
zdrowa regeneracja jest gtbwna ideg,
uzdrowiskowa sita wéd daje fundament zdrowotny,
natura Ponidzia wnosi wyréznik miejsca.

Swietokrzyskie Uzdrowiska dajg mozliwo$¢ znalezienia
wtasnego sposobu na zdrowg regeneracie.

Od leczenia i profilaktyki, przez odpoczynek i
rownowage, po ruch, nature
i odkrywanie Ponidzia.

Obietnica jest konsekwencjg réznorodno$ci regionu.

Nie mowi, ze kazdy ma robi¢ wszystko.
Mowi, ze kazdy moze znalezc taki sposob regeneracji, ktorego potrzebuje.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

Korzysci marki

Gléwna korzys¢:
mozliwos¢ zadbania o zdrowie i regeneracje w
spos6b dopasowany do wlasnych potrzeb.

KORZYSCI FUNKCJONALNE KORZYSCI EMOCJONALNE
Dostep do roznych form zdrowej regeneracii Poczucie, Zze moge zadbac o siebie na
w ramach jednego regionu. wiasnych zasadach.

Mozliwos¢ tgczenia leczenia i profilaktyki Swoboda wyboru sposobu regeneracji

z odpoczynkiem, ruchem, naturg odpowiadajgcego moim potrzebom
i odkrywaniem. i mozliwosciom.

Mozliwos$¢ dopasowania pobytu do celu, Poczucie spokoju, rownowagi i dobrze
czasu i oczekiwanego poziomu aktywnosci. wykorzystanego czasu.
Réznorodnosé miejsc i doswiadczen dzieki Satysfakcja z odkrywania miejsca, ktore

ofercie czterech gmin. oferuje wiecej niz klasyczne uzdrowisko.
Mozliwos¢ kolejnych pobytow opartych na Poczucie, ze pobyt realnie stuzy mojemu
innych potrzebach i doswiadczeniach. zdrowiu i dobrostanowi.

Kluczowa korzyscig marki nie jest wiec pojedyncza atrakcja ani jeden model pobytu,
lecz mozliwos¢é wyboru.

R&znorodnosc¢ regionu pozwala korzysta¢ z niego na wiele sposobow w zaleznosci od

tego, czy w danym momencie potrzebujemy przede wszystkim zdrowia, odpoczynku,
aktywnosci czy zmiany otoczenia.

Dopasowanie do siebie nie oznacza jednak dowolnosci. Wszystkie sposoby korzystania z
regionu powinny pozostawac zwigzane ze wspolng ideg zdrowej regeneracji.

Rézne zasoby czterech gmin — wiecej sposobow zdrowej regeneracji — mozliwos¢
wyboru odpowiadajgcego wtasnym potrzebom — obietnica: Tutaj znajdziesz wtasny
sposob na zdrowg regeneracje dzieki uzdrowiskowej sile wod i naturze Ponidzia.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

IV. STRATEGIA MARKI

Misja marki

LACZYC POTENCJAL
CZTERECH GMIN TAK,
ABY BUDOWAC REGION,

W KTORYM KAZDY MOZE ZNALEZC
WLASNY SPOSOB
NA ZDROWA REGENERACJE.

Misja nie opisuje kampanii ani pojedynczego dziatania promocyjnego.

Okresla diugoterminowe zadanie wspolnej marki: przeksztatca¢ rozproszone zasoby
czterech gmin w coraz bardziej spéjna, tatwg do zrozumienia i wykorzystania oferte
regionu.

Misja opisuje role wspodlnej marki w rozwoju regionu:

tgczy¢ zasoby zamiast je ujednolicac;

poszerza¢ mozliwosci korzystania z regionu poza pojedynczy typ pobytu;
utatwiac tworzenie wspodlnych produktow i doswiadczen;

budowac wspdlng rozpoznawalno$¢ bez zastepowania marek lokalnych.

Wspolna marka ma wiec zwiekszac¢ wartos¢ kazdej z gmin poprzez ich potagczenie, nie
poprzez ujednolicanie ich oferty.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

V. JAK MARKA DZIALA

Cztery filary marki

ZDROWIE | PROFILAKTYKA

Leczenie, profilaktyka, rehabilitacja,
lecznicze wody, specjalisci i tradycja
uzdrowiskowa.

Rola: zdrowotny fundament marki
i zrodto zaufania.

NATURA | RUCH

Nida, kajaki, rowery, spacery, trasy,
rekreacja i krajobraz Ponidzia.

Rola: aktywny wymiar regeneraciji.

ODPOCZYNEK | ROWNOWAGA

Spokoj, odpoczynek, wellness, kontakt
z wodg, parki, czas i przestrzen dla
siebie.

Rola: wspétczesna regeneracja poza
samym leczeniem.

ODKRYWANIE PONIDZIA

Kultura, historia, smaki, krajobraz,
miejscowosci i autentyczne
doswiadczenia regionu.

Rola: gtowny wyrdznik i zakorzenienie
marki w miejscu.

ZDROWIE | PROFILAKTYKA + ODPOCZYNEK | ROWNOWAGA
+ NATURA | RUCH + ODKRYWANIE PONIDZIA

PELNY WYMIAR ZDROWEJ REGENERACJI

Filary nie sg czterema osobnymi ofertami ani kategoriami przypisanymi do poszczegdlnych

gmin.

Sg czterema wymiarami, ktére wspolnie definiujg, czym dla marki jest zdrowa regeneracja.
Kazda gmina moze wnosi¢ do nich wtasne zasoby, a najmocniejsze
produkty regionu mogag taczyc¢ kilka filarow jednoczesnie.

Zdrowie i profilaktyka stanowig fundament marki, natomiast pozostate filary poszerzajg
sposob korzystania z regionu i tworzg wiecej powodow przyjazdu.

Odkrywanie Ponidzia dodatkowo zakorzenia catg oferte w miejscu i nadaje jej wtasny,

trudny do skopiowania charakter.

Dopiero potaczenie czterech filaréw tworzy petny wymiar
zdrowej regeneracji.

Strategia marki 2026-2036
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

V. JAK MARKA DZIALA

Od filarow do doswiadczenia

Co ma doswiadcza¢ Przyktadowe dowody / .
. Kluczowy wkiad gmin
odbiorca produkty

Busko-Zdroj i Solec-Zdrgj
- dwa gtéwne,
rownorzedne filary
uzdrowiskowe regionu.
Kazimierza Wielka -
rozwijajgca sie funkcja
zdrowotna.

Moge realnie zadba¢ o
zdrowie, zapobiegac
problemom i korzystac ze
specjalistycznego
wsparcia.

Lecznicze wody; leczenie
i rehabilitacja; specjalisci;
sanatoria; baseny
mineralne; medical SPA.

Zdrowie
i profilaktyka

Busko-Zdroj i Solec-Zdrgj

Moge zw'olr’uc, odpoczg€ i Wellness; woda: parki: - regeneracja
Odpoczynek odzyskac rownowage bez . . ) i odpoczynek
iy ; o . teznie; baseny mineralne; :
i rownowaga koniecznosci przyjazdu na uzdrowiskowy.

spokojny pobyt.

leczenie. Kazimierza Wielka -

rekreacja mineralna.

Pinczow - najsilniejszy
wkiad aktywnego
Ponidzia. Kazimierza
Wielka - rekreacja,

Moge odzyskiwac energie Nida; kajaki; rowery;
Natura i ruch poprzez ruch, przestrzen i  trasy; spacery; zbiorniki;

kontakt z natura. krajobraz Ponidzia. Zbiornik i aktywny
wypoczynek.
Pinczéw - szczegodlnie
Moge nie tylko odpoczgé,  Kultura; historia; smaki; silny w kulturze,
Odkrywanie ale réwniez poznac¢ krajobraz; miejscowosci;  krajobrazie i odkrywaniu.
Ponidzia charakter, kulture i autentyczne Wszystkie cztery gminy -
krajobraz regionu. doswiadczenia. wiasne miejsca, historie

i doswiadczenia.

Jak czytac ,kluczowy wktad gmin”: filary nie sg przypisane do gmin 1:1. Tabela pokazuje obszary, w ktérych
kazda gmina wnosi dzi$ najmocniejszy i najbardziej charakterystyczny wkiad.

Nie ogranicza to rozwoju innych funkcji w przysztoSci.

Pelny wymiar zdrowej regeneracji nie powstaje dlatego, ze
kazda gmina oferuje to samo, ale dlatego, ze ich rézne
najmocniejsze zasoby razem tworza petniejsza oferte regionu.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

V. JAK MARKA DZIALA

Produkty miedzygminne jako klucz do
realizacji strategii

PELNY WYMIAR ZDROWEJ REGENERACJI
nie moze pozosta¢ wylgcznie obietnica
komunikacyjna.

Odbiorca powinien mie¢ mozliwos¢ rzeczywistego tgczenia roznych zasobow regionu
w ramach pobytu, trasy lub Sciezki doswiadczen.

ZDROWIE + ODPOCZYNEK ZDROWIE + NATURA | RUCH

zdrowie + aktywnos¢ dostosowana do

leczenie / profilaktyka + pobyt regeneracyjny potrzeb i moZliwosci

ODPOCZYNEK + ODKRYWANIE NATURA | RUCH + ODKRYWANIE
spokojny pobyt + kultura, smaki, krajobraz i

L. rower / kajak / spacer + poznawanie Ponidzia
miejsca

Produkt miedzygminny nie oznacza, ze kazdy produkt musi
obejmowacé wszystkie cztery gminy.

Celem jest tworzenie powoddw, aby korzysta¢ z regionu jako catosci: tgczy¢ doswiadczenia,
przemieszczac sie pomiedzy miejscami, wydtuzac pobyt i wraca¢ po inne formy regeneraciji.

Strategia marki 2026-2036
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

V. JAK MARKA DZIALA

Wartosci marki

Jestedmy otwarci na rézne potrzeby, ludzi i

OTWARTOSC -
sposoby regeneracji.

WITALNOSC Regeneracja ma przywracac energie do zycia.

AUTENTYCZNOSC Budujemy marke z tego, co naprawde jest stad.

R&zne zasoby czterech gmin razem tworzg

WSPOLPRACA . y
wiekszg wartosc.

Dajemy przestrzen i czas potrzebne do

SPOKOJ L -
prawdziwej regeneraciji

Regenerujesz sie tak, jak
potrzebujesz.

Odzyskujesz energie do
zycia.
Doswiadczasz tego, co

naprawde jest stad.

Cztery gminy tworza
wiecej razem.

Masz przestrzen, zeby
naprawde sie
zregenerowac.

Wartosci marki powinny by¢ widoczne w sposobie dziatania regionu, nie tylko w

jego komunikaciji.

Oznacza to, ze powinny wplywaé na sposéb projektowania oferty, wspoétpracy
pomiedzy gminami i partnerami, obstugi odbiorcow oraz wyboru inicjatyw

rozwijanych pod wspélng marka.

Wartosci powinny by¢ filtrem decyzji: jak projektujemy produkty, doswiadczenia,

partnerstwa i komunikacje.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

V. JAK MARKA DZIALA

Osobowos¢ marki

SPOKOJNA,
ALE NIE SENNA

ZYWA,
ALE NIE KRZYKLIWA

AUTENTYCZNA,
ALE NIE SKANSENOWA

CIEKAWA,
ALE NIE PRZELADOWANA

KOMPETENTNA,
ALE NIE MEDYCZNA

Daje przestrzen i nie narzuca tempa. Spokoj nie
oznacza biernosci, nudy ani sanatoryjnego
bezruchu.

Ma energie, ruch, ciekawos¢ i Swiezosc, ale nie
udaje marki eventowej ani nie prébuje na site sie
odmfadzac.

Pokazuje prawdziwe Ponidzie, ludzi, miejsca,
krajobraz i doswiadczenia, ale nie zamyka regionu
w folklorze i przesztosci.

Zacheca do odkrywania wielu wymiarow regionu,
ale nie zamienia komunikacji w katalog atrakcji i
checkliste.

Zdrowotny fundament buduje zaufanie i jakos¢, ale
marka nie brzmi jak instytucja medyczna ani
przewodnik sanatoryjny.

Syntetycznie: marka jest spokojna, autentyczna i kompetentna, a jednoczesnie zywa
i ciekawa. Lgczy spokdj miejsca z energig, ktéra wynika z natury, ruchu i odkrywania.

Spokoj i zywotnos¢ nie sg tu przeciwienstwami. Marka daje przestrzeh do zwolnienia
i regeneraciji, ale nie jest bierna ani senna. Pokazuje region, w ktérym mozna odpoczac,
zadbac o siebie, by¢ w ruchu i doswiadczac nowych rzeczy.

Dzieki temu Swietokrzyskie Uzdrowiska nie sg ani tradycyjnym, statycznym uzdrowiskiem,
ani gtosng destynacjg aktywnego wypoczynku. Ich charakter opiera sie na rownowadze:

spokojnej formie i zywej tresci.

Strategia marki 2026-2036

30,37



SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

VI. ARCHITEKTURA | ZASADY

Architektura marki

POZIOM 1 - MARKA WSPOLNA
SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

Wspolna idea, obietnica, pozycjonowanie i standard doswiadczenia.

!

POZIOM 2 - CZTERY GMINY
BUSKO-ZDROJ * SOLEC-ZDROJ « PINCZOW « KAZIMIERZA WIELKA

Rézne, charakterystyczne role w ramach wspolnej marki.

!

POZIOM 3 - OFERTA | PARTNERZY
UZDROWISKA « HOTELE « SANATORIA « ATRAKCJE - WYDARZENIA
* GASTRONOMIA - PRODUKTY

Konkretne doswiadczenia i dowody marki.

Swietokrzyskie Uzdrowiska
nie zastepujg istniejgcych marek.

Laczg je we wspdlny system
I nadajg im jeden nadrzedny sens.
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SWIETOKRZYSKIE UZDROWISKA

VI. ARCHITEKTURA | ZASADY

Role czterech gmin w systemie marki

BUSKO-ZDROJ ,
SOLEC-ZDROJ

BRAMA REGIONU

UEOROUISONA SLAOD)
ROZPOZNAWALNOSC
_ _ Tradycja uzdrowiskowa, silne wody siarczkowe,
Rozpoznawalnos¢, tradycja uzdrowiskowa, Baseny Mineralne, medical SPA, wellness,
leczenie i rehabilitacja, Park Zdrojowy, Marconi, spokdj i jakosé.
teznia.
PINCZOW KAZIMIERZA WIELKA
NOWA ZDROWOTNA ENERGIA
AKTYWNE SERCE PONIDZIA | REKREACJA

Nida i kajaki, rowery i trasy, krajobraz, kultura,

historia i odkrywanie. Rozwijajgca sie funkcja zdrowotna, rekreacja

mineralna, zbiornik i aktywny wypoczynek.

Role gmin nie oznaczajg podziatu regionu na cztery zamkniete specjalizacje.

Okreslajg przede wszystkim najbardziej charakterystyczny wktad kazdej gminy do wspdlne;j
marki i pomagajg budowac jej czytelnosc.

Kazda z gmin moze rozwija¢ réwniez inne obszary zdrowej regeneraciji, jesli wynikajg one
Z jej rzeczywistych zasobow i potencjatu.

Busko-Zdroj i Solec-Zdroj wspdlnie tworzg dwa rownorzedne uzdrowiskowe filary regionu.
Pinczow wnosi szczegolnie silny wymiar aktywnego Ponidzia i odkrywania, a Kazimierza
Wielka rozwijajgcy sie potencjat zdrowotny i rekreacyjny.

Dopiero potgczenie tych réznych mocnych stron buduje petniejszg oferte Swietokrzyskich
Uzdrowisk.

Rola wskazuje punkt ciezkosci gminy w systemie marki

- nie ogranicza jej oferty i nie tworzy hierarchii pomiedzy
gminami.
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VI. ARCHITEKTURA | ZASADY

Kiedy marka wspoélna,
kiedy lokalna, kiedy obie

MARKA Promocja regionu na zewnatrz; petny wymiar zdrowe;j
SWIETOKRZYSKIE regeneracji; produkty miedzygminne; wspdlne
UZDROWISKA kampanie i portal; targi i partnerstwa; komunikacja
PROWADZI B2B regionu.

Lokalne ustugi i wydarzenia; komunikacja
MARKA GMINY / samorzgdowa; oferta jednoznacznie przypisana do
MIEJSCA PROWADZI konkretnej miejscowosci lub obiektu; lokalne
inwestycje i informacje.

Gdy lokalny produkt jest dowodem wspolnej obietnicy;
gdy prowadzimy odbiorce od regionu do konkretnego
miejsca; w dziataniach wspotfinansowanych i
wspolnych kampaniach; przy produktach osadzonych
pod parasolem regionu.

OBIE MARKI

WYSTEPUJA RAZEM

Zasada jest prosta: wspolna marka prowadzi wtedy, gdy budujemy warto$¢ catego region.
Marka lokalna wtedy, gdy najwazniejszy jest konkretny obiekt, ustuga lub wydarzenie. Obie
marki wystepujg razem, gdy lokalny zasob staje sie dowodem wspolnej obietnicy regionu.

Architektura nie stuzy do zastepowania marek lokalnych, lecz do porzgdkowania ich relacji
ze wspdlng markg Swietokrzyskie Uzdrowiska.

Architektura ma przede wszystkim odpowiedzie¢ na pytanie:
kto kiedy moéwi i z jakiego poziomu organizujemy
doswiadczenie odbiorcy.
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VI. ARCHITEKTURA | ZASADY

Zasady budowania doswiadczenia
marki

1. Regeneracja musi by¢ realng
korzyscia

2. Doswiadczenie powinno wynika¢
z tego regionu

3. Kazde dziatanie powinno
wzmacniac jeden lub kilka filarow

4. Marka daje rézne drogi do
regeneracji

5. Kazde dziatanie powinno
wzmacnia¢ takze wspo6ing marke
regionu

Kazdy produkt lub dziatanie powinno wnosi¢ cos do
zdrowia, odpoczynku, rownowagi, ruchu albo jakosci
spedzanego czasu.

Budujemy na wodach, Ponidziu, Nidzie, krajobrazie,
uzdrowiskach, kulturze, historii, smakach i miejscach, ktore
sg naprawde stad.

Najsilniejsze doswiadczenia czesto tgczg zdrowie,
odpoczynek, nature, ruch i odkrywanie Ponidzia.

Nie narzucamy jednego modelu pobytu. Tworzymy rézne
scenariusze i poziomy aktywnosci.

Nie musi angazowac¢ wszystkich czterech gmin, ale
powinno dac¢ sie osadzi¢ pod wspdlng obietnicg i prowadzi¢
do szerszego doswiadczenia regionu.

Kluczowe pytania do zadania przed wytypowaniem doswiadczenia marki:

Czy ma wplyw na regeneracje? * Czy jest stad? * Czy wzmacnia filary? -
Czy daje wybor?  Czy buduje region jako catos¢?
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VIl. KONSEKWENCJE | WDROZENIE

Implikacje dla komunikacji marki

Komunikacja powinna jednoczesnie pokazywac,
czym jest ten region i co mozna dzieki niemu
zyskac¢. Zasob, doswiadczenie i korzys¢ powinny
pracowac razem.

taczymy atrakcyjnosé
regionu z korzyscig dla
odbiorcy

Materializujemy Petny wymiar zdrowej regeneracji

FLEP R D LI I poprzez leczenie i profilaktyke, odpoczynek, ruch

regeneracjl i nature oraz odkrywanie Ponidzia.
Lecznicze wody, specjalisci i tradycja
Uzdrowiskowos¢ daje marce uzdrowiskowa budujg wiarygodno$¢, ale
fundament zdrowotny komunikacja nie zamyka regionu w obrazie
sanatorium, zabiegdéw i leczenia.
Ponidzie jest gtbwnym Nida, krajobraz, kultura, historia, smaki,
wyréznikiem marki, nie ttem miejscowosci i charakter regionu powinny byc¢ stale
w komunikacji obecne w narracji marki.

Cztery gminy pokazujemy Pokazujemy, jak r6zne miejsca uzupetniajg sie w
jako jeden region réznych ramach potrzeb odbiorcy - kazda gmina ze swoim
mozliwosci najmocniejszym wktadem.

Ta sekcja wyznacza kierunek komunikacji marki.

Nie przesgdza rozwigzan identyfikacji wizualnej ani konkretnych formatéw kampanii.

Komunikacja nie powinna wiec opowiada¢ osobno o zdrowiu,
naturze, aktywnosci czy atrakcjach regionu. Jej zadaniem jest
pokazywanie, jak te elementy fgcza sie w konkretne sposoby
korzystania ze Swietokrzyskich Uzdrowisk i odpowiadaja na
rézne potrzeby odbiorcéw.
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VIl. KONSEKWENCJE | WDROZENIE

Charakter komunikac

Daje przestrzen i czas. Unika presji, ale pokazuje

SPOKOJNA... zycie, zmiane i energie.
- - Pokazuje ruch, ludzi, ciekawosc¢ i wspoétczesnosc
-..ale tez ZYWA bez nadmiernego tempa i komunikacyjnego hatasu.
Pokazuje prawdziwe Ponidzie i jego miejsca bez
AUTENTYCZNA folklorystycznej stylizacji i zamykania regionu w
przesztosci.
Buduje che¢ odkrywania, ale nie zamienia narracji
CIEKAWA w liste wszystkiego, co mozna zobaczyc.
KOMPETENTNA Zdrowotny fundament ma budowac zaufanie, ale

jezyk pozostaje prosty, ludzki i dostepny.

Komunikacja ma budowa¢ wspétczesny region zdrowej
regeneraciji - bez utraty spokoju, autentycznosci
i zdrowotnego fundamentu.

Spokojna i zywa to pozorna sprzecznosc¢, ktéra jest jednym
z najwazniejszych elementéw charakteru marki.
Swietokrzyskie Uzdrowiska maja dawaé przestrzen, spokodj
i mozliwos¢ zwolnienia, a jednoczesnie pokazywa¢ region peten
energii, ruchu, ludzi i r6znorodnych doswiadczen.

To witasnie potaczenie tych dwéch cech buduje kompletnos¢
marki i pozwala wyjsS¢ poza stereotyp uzdrowiska jako miejsca
biernego i sennego, nie tracac jego naturalnego kapitatu spokoju.

Ta réwnowaga jest tez zrédtem unikalnosci: marka nie musi
wybiera¢ miedzy regeneracjg a zyciem - tagczy jedno z drugim.
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VIl. KONSEKWENCJE | WDROZENIE

Od strategii marki do wdrozenia

1. STRATEGIA MARKI
Wspdlny kierunek: pozycjonowanie, USP, idea, obietnica, filary, wartosci, osobowos$¢ i
architektura.

2. IDENTYFIKACJA MARKI

Przetozenie strategii na system identyfikacji oraz zasady wspotwystepowania marki regionalnej
i marek lokalnych.

3. STRATEGIA KOMUNIKACJI
Cele, grupy, narracje, kanaty, narzedzia, harmonogram i miary efektow.

!

4. LOKALNE PLANY + WSPOLNA OFERTA
Cztery lokalne plany promocji oraz rozwdj produktow, pakietow i sciezek miedzygminnych.

!

5. MODEL ZARZADZANIA MARKA
Odpowiedzialnosci, decyzje, wspétpraca gmin i partneréw, standardy oraz monitoring i
ewaluacja.

Strategia marki wyznacza wspdlny kierunek.
Jej realizacja wymaga spdjnego przetozenia tego kierunku na

identyfikacje, komunikacje, produkty, dziatania czterech gmin i sposéb
zarzadzania marka.
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