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1. WPROWADZENIE

Rynek turystyczny to kategoria bardzo dynamiczna. Zmiany w otoczeniu techniczno-tech-
nologicznym powodujg przenoszenie dziatan konkurencyjnych w przestrzen wirtualng (cyber-
przestrzen, infoprzestrzen), co oznacza pojawienie sie nowego, rozszerzonego wymiaru kon-
kurencji. Rozwdj Internetu spowodowat pojawienie sie nowych kanatéw informacji i dystrybu-
cji w turystyce. Obecnie promocja destynacji turystycznych przenoszona jest do przestrzeni
wirtualnej, klasycznie drukowane materiaty informacyjne wypierane sg przez serwisy interne-
towe, wiekszos¢ rezerwacji miejsc noclegowych dokonywana jest za pomoca globalnych sys-
temdw rezerwacyjnych z przewagg booking.com. Rozwéj ekonomii wspoétdzielenia powoduje
wzrost zainteresowania noclegami w obiektach poza skategoryzowang baza hotelowg, np. w
apartamentach.

Ogromny wptyw na funkcjonowanie gospodarki turystycznej majg tez wszelkiego rodzaju
sytuacje kryzysowe — pandemia COVID-19 byfa tego najlepszym przyktadem i spowodowata
najwiekszy kryzys w branzy turystycznej w historii. Na zmiany w popycie turystycznym wptyng
rowniez swiatowe kryzysy ekonomiczny i energetyczny oraz kryzys zwigzany z dziataniami wo-
jennymi w roznych zakatkach swiata, ze szczegdélnym naciskiem na konflikt rosyjsko-ukrainski.

Nie nalezy zapominac¢ réwniez o zmianach spoteczno-demograficznych. Z jednej strony pro-
ces starzenia sie spoteczenstw w krajach europejskich powoduje wzrost popytu na ustugi w
turystyce medycznej i zdrowotnej, z drugiej strony przez kilkanascie ostatnich lat nastepowat
wzrost dochoddw spoteczenstwa co skutkowato wzrostem popytu turystycznego. Presja infla-
cyjna moze przyczynic¢ sie do ostabienia dynamiki wzrostu popytu turystycznego.

Przejawem zmian na rynku turystycznym jest takze zblizony sposéb postrzegania przez kon-
sumentéw - turystow okreslonych symboli, marek (ang. global brands), a takze podobne za-
chowania, doswiadczenia czy postawy na roznych rynkach. Zbiorem wspdlnych wartosci po-
dzielanych przez konsumentdéw jest nowoczesnosé, wolnos¢ i indywidualny wybér oferty tu-
rystycznej. Antropolodzy kultury dostrzegaja tworzenie sie swoistych hiperprzestrzeni i hiper-
rzeczywistosci. Hiperprzestrzeniami sg miejsca, ktdre niezaleznie od lokalizacji charakteryzujg
sie takimi samymi parametrami (np. lotniska, hotele). Hiper rzeczywistos$ci zwigzane s3 z cy-

berprzestrzenig czy rzeczywistoscig wirtualna.



W obecnych warunkach walka konkurencyjna toczy sie przede wszystkim o sposéb postrze-
gania szeroko rozumianej oferty turystycznej. W tym ujeciu istotnym warunkiem umozliwiajg-
cym rozwdj na zglobalizowanym rynku turystycznym jest wtasciwe ksztattowanie wizerunku i
marki obszaru recepcji turystycznej, bowiem stanowig one jedne z narzedzi walki konkuren-
cyjnej.

Przedstawiona Strategia promocji marki miasta wraz ze strategiq rozwoju turystyki i kultury
na lata 2023-2027 ma wskazywac kierunki i sposoby budowania marki Miasta Jelenia Géra na
tak dynamicznym rynku turystycznym.

Autorami strategii sa w wiekszosci pracownicy Katedry Marketingu i Zarzagdzania Gospo-
darka Turystyczng jeleniogérskiej filii Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, ktory na
co dzien mieszkajg w Jeleniej Gorze lub jej najblizszej okolicy i z tym miastem zwigzali swa
dziatalnos$¢ naukowa i zawodowa. Rowniez jako praktycy branzy turystycznej na co dzien bo-
rykajg sie z problemami turystéw odwiedzajgcych Jelenig Gére, ale rdwniez na co dzien styszg
pozytywne opinie wygtaszane przez turystéw i odwiedzajgcych na temat Stolicy Karkonoszy —
Jeleniej Gory.

Przy opracowaniu Strategii zostaty przyjete nastepujgce zatozenia w procesie promocji
marki miasta oraz rozwoju turystyki i kultury:

1) Okres Strategii: 2023 — 2027.

2) Jelenia Gora jest Stolicg Karkonoszy — najwiekszym osrodkiem gospodarczym, admini-

stracyjnym, kulturalnym, edukacyjnym, handlowym, swiadczgcym ustugi spoteczne.

3) Jelenia Géra jest czescig regionalnego rynku turystycznego i nie moze funkcjonowaé w
oderwaniu od catego obszaru Karkonoszy i poszczegdlnych gmin regionu. Jednoczes$nie
pozostate gminy nie mogga funkcjonowac w oderwaniu od Jeleniej Géry, ktéry wzbogaca
i uatrakcyjnia ich oferte turystyczng. Oddziatywanie Jeleniej Géry siega znacznie poza
Powiat Karkonoski.

4) Bogata oferta kulturalna miasta jest jego wyrdznikiem na rynku turystyczny.

5) Jelenia Gdra to miasto o bardzo zréznicowanym charakterze — miasto o trzech twa-
rzach. Jeleniogdrskie stare miasto, uzdrowiskowe Cieplice Slaskie-Zdréj oraz potozone
na styku z Karkonoskim Parkiem Narodowym i na jego obszarze Sobieszow i Jagnigtkéw
to trzy obszary ruchu turystycznego decydujgce o szczegdlnym charakterze Jeleniej
Goéry na rynku turystycznym. Ta rdznorodnos¢ miasta powoduje duze trudnosci w

ksztattowaniu marki i wizerunku Jeleniej Gory w swiadomosci turystéw.
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6) W miare mozliwosci atrakcje turystyczne i wydarzenia kulturalne w Jeleniej Gorze mu-

szg spetnia¢ wymogi dostepnosci dla 0sdb z niepetnosprawnosciami.

Praca nad Strategia byta realizowana metodg mieszang: ekspercka i uspoteczniong (party-
cypacyjng). Oznacza to, ze rezultaty byty wypracowane poprzez konsultacje z gtéwnymi inte-
resariuszami. Podczas prac nad strategia zorganizowano trzy ogolne spotkania konsultacyjne,
w ktérych brali udziat parlamentarzysci, cztonkowie Rady Miasta Jelenia Gora, kadra kierow-
nicza Miasta Jelenia Géra, przedstawiciele osciennych gmin, instytucji kultury, muzedw, atrak-
cji turystycznych, oraz obiektow hotelarskich i inni przedsiebiorcy turystyczni. Zaproszono
rowniez przedstawicieli Karkonoskiego Parku Narodowego oraz organizacji pozarzagdowych.
Znaczacy gtos w dyskusji nad ksztattem strategii mieli roOwniez przedstawiciele przedsiebior-
stwa Uzdrowisko Cieplice Grupa PGU S.A. Zorganizowano réwniez szes¢ konsultacji indywidu-
alnych z przedstawicielami wspomnianych podmiotow.

Wypracowane cele strategiczne oraz cele operacyjne sg efektem badan ankietowych prze-
prowadzonych wsérdd turystdw i mieszkaricdw miasta. Wyniki badan przedstawiono w osob-
nym raporcie pt. Wyniki badan ankietowych do Strategii promocji marki miasta wraz ze stra-
tegiq rozwoju turystyki i kultury na lata 2023-2027 wykorzystano réwniez udostepniony przez
Miasto Jelenia Gdra raport pt. Badanie ruchu turystycznego w Jeleniej Gorze. Badanie to prze-
prowadzone przez firme Selectivv dla Lokalnej Organizacji Turystycznej w Szklarskiej Porebie
obejmowato okreslenie ruchu turystycznego na terenie Jeleniej Gory w okresie od 01.01.2019
do 31.12.2020 roku. Badanie wykonane zostato w oparciu o dane z kanatu mobilnego przy
uzyciu technologii DSP oraz RTB.

Autorzy dokonali takze kompleksowego przeglagdu materiatow zewnetrznych, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem raportow dotyczgcych trenddw na rynku turystycznym i na ich podsta-
wie oraz na wtasnym doswiadczeniu proponowali poszczegdlne cele operacyjne.

W Strategii pojawia sie postulat wspdlnej promocji Regionu Karkonoskiego, ktéry podno-
szony jest od kilkudziesieciu lat. Zgtaszany byt on zaréwno w Uchwale Nr 65/XVIII/97 Sejmiku
Samorzgdowego Gmin Wojewddztwa Jeleniogdrskiego z dnia 20 marca 1997 roku w sprawie
przyjecia i realizacji zatozen Strategii rozwoju turystyki w wojewddztwie jeleniogorskim, jak i
w Strategii rozwoju turystyki w Miescie Jelenia Gora i Powiecie Jeleniogdrskim opracowanej w
2003 roku przez Fundacje Karkonoska. Podobny postulat pojawia sie w celach operacyjnych

nr 3.4, 4.6 i 4.7 Strategii rozwoju Miasta Jeleniej Gory na lata 2014 — 2025.



0Od 2011 roku wielokrotnie opowiadali sie za wspdlnymi dziataniami w tym obszarze uczest-
nicy sesji Karkonosko-lzerskiego Sejmiku Turystycznego.

Praktyczng realizacjg tych postulatéw byty przedsiewziecia realizowane przez Porozumienie
w sprawie wzajemnej wspofpracy w zakresie wspdlnej promocji turystycznej miedzy Powiatem
Jeleniogdrskim (Karkonoskim), gminami Janowice Wielkie, Jezow Sudecki, Mystakowice, Pod-
gorzyn i Miejskg Piechowice oraz miastami Karpacz, Kowary i Szklarska Poreba.

Przyjecie przez wtadze centralnej gminy Regionu hasta Jelenia Géra — Stolica Karkonoszy
tworzy warunki do intensyfikacji tych przedsiewziec i osiggniecia realnych efektow dla wspdl-

nego dobra.

2. WIZERUNEK, TOZSAMOSC | MARKA MIASTA | REGIONU

Swiatowa Organizacja Turystyczna (UNWTO) okreéla wizerunek jako wyobrazenia, pomysty
posiadane indywidualnie lub zbiorowo na temat miejsca docelowego podrdzy turystycznych
(destynacji turystycznych). Mozna wyrdzni¢ wizerunek: kraju, rejonu, miasta, marki/produktu,
grupy produktéw, przedsiebiorstwa, organizacji (korporacji), oferty marketingowej i branzy.
Znaczenie wizerunku danego miejsca zostato w literaturze powszechnie uznane za wazne ze
wzgledu na fakt, ze wptywa on na indywidualng, subiektywng percepcje turysty oraz bedgce
tego konsekwencjg, jego zachowania skutkujgce wyborem okreslonego obszaru na miejsce np.
wypoczynku. Jednak, aby spetniat on swojg role musi by¢ w sposdb wtasciwy budowany.

Wizerunek obszaru jest budowany na podstawie tozsamosci, ktora jest czyms wewnetrz-
nym. W ksztattowaniu tozsamosci mozemy zastosowac podejscie fenomenologiczne ujmuja-
ce ten proces jako budowe zespotu istotnych charakterystyk, ktore zapewniajg ciggtosc, spoj-
nos¢ i niepowtarzalnosé, jak réwniez podejscie poznawcze traktujgce tozsamosé jako system
nawarstwiajgcej sie samowiedzy danego podmiotu.

Istotne charakterystyki sg jej podstawami — wyréznikami. Do najistotniejszych mozna zali-
czy¢ elementy spoteczno-kulturalne, miejsca zdeterminowane przede wszystkim przez histo-
rie, kulture, system wartosci i tradycje danego obszaru i jego mieszkaricéw (system zachowan),
postawy ludnosci miejscowej, a poza tym przez rodzaj waloréw turystycznych, poziom zago-
spodarowania turystycznego i paraturystycznego, system identyfikacji wizualnej, stan srodo-

wiska naturalnego, mozliwosci finansowe i kompetencyjne wtadz i podmiotéw gospodarczych,



zasoby wiedzy i umiejetnosci (kapitat intelektualny), dostep i wykorzystanie nowoczesnych
technologii., a takze kapitat spoteczny. Tozsamos$¢é mozna okresli¢ jako zespot cech, sume ele-
mentdéw wyrdzniajgcych dany obiekt badan sposrdd innych. W ksztattowaniu pozytywnego
wizerunku jednostki przestrzennej chodzi o oparcie jego koncepcji na odpowiednich warun-
kach przestrzennych, spotecznych, gospodarczych i ekologicznych dla turystéw, inwestorow
czy mieszkancow.

Natomiast marka turystyczna jako kompleksowy (sieciowy) produkt turystyczny, ktory jest
tatwo identyfikowalny przez potencjalnych turystow i wyrdzniajgcy sie na tle innych produk-
tow turystycznych tworzony jest przy zaangazowaniu przedstawicieli jednostek terytorialnych,
organizacji turystycznych, stowarzyszen branzowych, samorzagdu zawodowego, podmiotéw
branzy turystycznej i szeroko rozumiang spotecznos¢ lokalng. W tym procesie stosowane s3
dziatania projakosciowe i marketingowe (gtéwnie promocyjne), skierowane do nabywcow
marki — turystow. W wielu przypadkach nalezy mie¢ na uwadze potencjalnych inwestorow
wewnetrznych czy zewnetrznych, poniewaz bez inwestycji nie ma mozliwosci zbudowania
marki turystycznej. Odbiorcy tych dziatan sg ostatecznymi weryfikatorami rynkowymi i decy-
dujg efektach — wynikach ekonomicznych i spotecznych.

Z uwagi na specyfike tworzenia marki, w turystyce nalezy zwrdci¢ uwage, ze produkt mar-
kowy tworzony jest w wyniku dziatan indywidualnych oferentéw ustug turystycznych w po-
wigzaniu z walorami turystycznymi danego obszaru i infrastrukturg ogdlng np. siecig kanaliza-
cyjng, transportows itp.

Marka to nazwa, znak, symbol, wzér lub kombinacja tych elementéw. Marka jest cechg
produktu postrzegang przez nabywcow. Z punktu widzenia marketingowego za marke uznaé
mozna rozpoznawalny i wyrdzniajacy zbidér waloréw (wartosci) funkcjonalnych, materialnych
i emocjonalnych, ktdry jest wazny dla okreslonych grup nabywcéw (posiadajgcy istotne zna-
czenie) w procesie zakupu danej oferty.

Korzystajac z tej definicji mozna dojs¢ do wniosku, ze marka stuzy dwém podstawowym
celom:

1. Identyfikacji produktu - identyfikacja, znajomos¢ marki jest uzyskiwana w procesie
przekazu marketingowego oraz doswiadczenia - wiedzy turystow, ktorzy kiedykolwiek dany
region odwiedgzili, a takze wyobrazen na podstawie stereotypow i percepcji réznych informacji
docierajgcych do potencjalnych turystéw z prasy, programow telewizyjnych, z Internetu o da-

nym regionie czy kraju, w ktérym sie znajduje. Podstawg w tym procesie jest dobry projekt
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elementow graficznych marki (ze wzgledu na olbrzymig wage informacji odbieranych wzro-
kiem) oraz oryginalnos$¢ komunikatu.

2. Woyrdznienie sposrdd konkurencji - w celu wyrdznienia sie sposréd konkurencji przede
wszystkim nalezy powigzac¢ produkt z klientem. Badajgc potrzeby, pragnienia konsumentow,
nalezy tak dobraé cechy produktu turystycznego i tak utozyc¢ tresé przekazu reklamowego, aby
przyciggng¢ uwage turysty i wzbudzi¢ zainteresowanie regionem, zacheci¢ do przyjazdu, a

wreszcie wywotaé dziatanie - podroz.

3. ANALIZA SWOT JELENIEJ GORY

Na podstawie przeprowadzonego audytu potencjatu turystycznego i kulturalnego Jeleniej
Géry mozna przeprowadzi¢ analize SWOT, ktdra stanie sie podstawg do zidentyfikowania i
sformutowania podstawowych probleméw i celéw strategicznych.

Nazwa SWOT jest akronimem angielskich stéw Strengths (mocne strony), Weaknesses
(stabe strony), Opportunities (szanse w otoczeniu), Threats (zagrozenia w otoczeniu). Jest ona
efektywna metodg identyfikacji stabych i silnych stron turystyki i promocji miasta i regionu
turystycznego oraz badania szans i zagrozen jakie stojg przed rozwojem turystyki na danym
obszarze.

SWOT zawiera okreslenie czterech grup czynnikow:

»mocnych stron” — uwarunkowan wewnetrznych, ktére stanowig silne strony gospo-
darki turystycznej miejscowosci i regionu, ktore nalezycie wykorzystane sprzyjac bedg
ich rozwojowi (utrzymad je jako mocne, i na nich oprzec ich przyszty rozwéj);

— ,stabych stron” — uwarunkowan wewnetrznych, ktére stanowig stabe strony gospo-
darki turystycznej w miejscowosci i regionie, ktdre nie wyeliminowane utrudnia¢ bedg
ich rozwdéj (ich oddziatywanie nalezy minimalizowac);

— ,szans” - uwarunkowan zewnetrznych, ktére nie sg bezposrednio zalezne od zachowa-
nia spotecznosci danego regionu lub miasta, ale ktére mogg by¢ traktowane jako
szanse, i przy odpowiednio podjetych przez nig dziataniach, wykorzystane jako czynniki

sprzyjajace rozwojowi turystyki;



»Zagrozen” - uwarunkowan zewnetrznych, ktore takze nie sg bezposrednio zalezne od

za-chowania spofecznosci regionu, ale ktére moga stanowic zagrozenie dla rozwoju tu-

rystyki (nalezy unikac ich negatywnego oddziatywania na rozwdj turystyki w regionie).

Przedstawiona analiza mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen (tab. 1i 2) jest syntezg
poszczegdlnych obszardw zycia spoteczno-gospodarczego Jeleniej Gory.

Ponizszy zbidr informacji o mocnych i stabych stronach gospodarki turystycznej w regionie

i stojgcych przed nimi szansach i zagrozeniach jest wypadkowg wiedzy o stanie i potrzebach

spotecznosci lokalnej, przedsiebiorcow i turystéw. Analiza SWOT jest kontynuacjg i jedng z

podstaw diagnozy stanu Jeleniej Géry pod katem mozliwosci rozwoju oferty kulturalnej, pro-

duktu turystycznego i promocji miasta.

Tab. 1. Szanse i zagrozenia istotne w rozwoju oferty turystycznej i kulturalnej Jeleniej Gory.

SZANSE

ZAGROZENIA

Rosngca rozpoznawalnosé catego regionu.
Wzrost popytu i konsumpcji turystycznej w
Polsce.

Wzrost popytu na zewnetrznych rynkach tu-
rystycznych.

Rozwdj nowych technologii dajacy mozli-
wosc¢ dotarcia do szerszej rzeszy odbiorcéw.
Poprawa jakosci srodowiska naturalnego.
Duze potencjalne szanse rozwojowe wynika-
jace z duzego nagromadzenia kapitatu spo-
tecznego i dos$¢ dobrego stanu kapitatu ludz-
kiego.

Wzrost aktywnosci organizacji pozarzado-
wych.

Rozwdj nowych specjalistycznych ustug me-
dycznych.

Rosnacy odsetek oséb wyksztatconych i po-
prawa warunkow ich zatrudnienia.

Wzrost zaangazowania spoteczenstwa w
sprawy regionu.

Korzystne trendy demograficzne z punktu
widzenia turystyki uzdrowiskowej.

Rozwdj sieci drog i powigzan komunikacyj-
nych (w tym poprzez Wroctaw).

Wspieranie regiondéw przygranicznych fun-
duszami europejskimi.

Zmiana przyzwyczajen turystycznych Pola-
kéw — poszukiwanie mniej oczywistych
miejsc wypoczynku.

Moda na turystyke kulturows i city break.

Utrzymujaca sie polaryzacja stopnia rozwoju
gospodarczego regionu.

Dominujaca pozycja Wroctawia na Dolnym
Slasku.

Obnizanie atrakcyjnosci inwestycyjnej pod-
regionu sudeckiego gtdwnie w wyniku ogra-
niczania inwestycji w system transportowy i
infrastrukture.

Pogarszajgca sie kondycja finansowa gmin i
utrzymujacy sie kryzys finanséw publicznych
w panstwach UE.

Zmiany w europejskiej polityce spdjnosci w
zakresie priorytetowych obszaréw interwen-
cji.

Niewystarczajacy poziom srodkdw na rewi-
talizacje, renowacje, rewalidacje, rekultywa-
cje Srodowiska.

Brak sprzyjajacych regulacji dla funkcjono-
wania i rozbudowy obszaréw chronionych.
Niekorzystne trendy demograficzne.
Starzenie sie spoteczenstwa Unii Europej-
skiej - brak sity roboczej na rynku pracy.
Trwate migracje i odptyw kadry wykwalifiko-
wanej z regionu.

Pogtebienie niedoboréw wykwalifikowanej
kadry na rynku pracy.

Niedostateczne uwzglednienie potrzeb
transportowych regionu w krajowej polityce
transportowej (transport drogowy i kole-
jowy) — brak szybkiego dojazdu do drogi S3,
likwidacja potgczenia PENDOLINO.
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e Narastajace zjawiska chaotycznej suburbani-
zacji.

e Konkurencyjnosc¢ przygranicznych regionéw
turystycznych Czech i Niemiec.

e Rosngaca inflacja i kryzys energetyczny.

e Bon turystyczny i rzgdowe programy wspar-
cia — prace nad rozwigzaniami systemo-
wymi.

e Znaczaca rola samorzaddw w ksztattowaniu
rozwoju réznych form turystyki.

e Naptyw pracownikow z Ukrainy.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tab. 2. Mocne i stabe strony oferty turystycznej i kulturalnej Jeleniej Géry.

MOCNE STRONY KULTURY | TURYSTKI

StABE STRONY KULTURY | TURYSTKI

Réznorodnos¢ Jeleniej Gory jako osrodka tu-
rystycznego — trzy oblicza miasta — zwiek-
szona atrakcyjnos¢ turystyczna.

Atrakcyjne potozenie (renta potozenia) w
Karkonoszach oraz bezposrednia granica z
Republikg Czeska.

Polepszajaca sie sie¢ komunikacyjna we-
wnatrz Jeleniej Géry i powiatu karkono-
skiego (m.in. Powiatowa Komunikacja Kar-
konoska).

Duza réznorodnos¢ imprez kulturalnych.
Wysoki poziom artystyczny imprez kultural-
nych.

Réznorodnos¢ instytucji kultury rzadko spo-
tykana w miastach o podobnej wielkosci.
Powstajace Centrum Edukacyjno-Przyrodni-
czego Karkonoskiego Parku Narodowego —
Patac Sobieszéw.

Gesta sied szlakéw turystycznych, sciezek ro-
werowych.

Potencjat uzdrowiskowy.

Znaczna liczba zabytkéw i atrakcji turystycz-
nych.

Duze zainteresowanie Jelenig Gorg ze strony
inwestorow turystycznych.

Rozbudowana baza noclegowa ogdlnodo-
stepna oraz coraz wieksza liczba apartamen-
tow.

Potozenie na obszarze Euroregionu Nysa —
mozliwos¢ wspotpracy transgranicznej i ko-
rzystania ze srodkéw Unii Europejskiej na
ten cel.

Miasto oceniane przez turystéw jako atrak-
cyjne, czyste i zadbane.

Réznorodnosé Jeleniej Géry jako osrodka tu-
rystycznego — trzy oblicza miasta — utrud-
nione promocja i budowanie marki.

Mate znaczenie naktadéw na turystyke i kul-
ture w budzecie miasta (rozwéj kultury i tu-
rystyki nie jest dziatanie priorytetowym).
Stabo eksponowany i wykorzystywany po-
tencjat uzdrowiskowy Jeleniej Gory.

Stabo eksponowany i wykorzystywany po-
tencjat przyrodniczy Jeleniej Géry — miasto z
parkiem narodowym!

Odptyw kadr zagranice i do sgsiednich
osrodkdw turystycznych.

Brak imprezy kulturalnej jednoznacznie roz-
poznawalnej w Polsce.

Brak jasno sprecyzowanej strategii promo-
cyjnej miasta.

Niski przyrost naturalny, ujemne saldo mi-
gracji, rosngce wskazniki obcigzenia demo-
graficznego.

Brak Lokalnej Organizacji Turystycznej lub
instytucji zajmujacej sie profesjonalng pro-
mocjg miasta i regionu (DMC — Destination
Management Company).

Duza sezonowosc ruchu turystycznego (nie
dotyczy gosci uzdrowiskowych).

Stabo rozwinieta sie¢ parkingdw i toalet pu-
blicznych (ze wskazan w badaniach).
Niestabilnos$¢ rozktadu jazdy przewoznikéw
kolejowych obstugujgcych Jelenig Gore.
Drastyczne ograniczenie liczby dalekobiez-
nych potfaczen autobusowych.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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4. OBSZARY PROMOCJI MARKI JELENIEJ GORY. MISJA | WIZJA.

Jelenia Gdra to miasto o bardzo duzym i zréznicowanym potencjale rozwoju turystyki. Ta
réoznorodnosé podnosi atrakcyjnosc¢ turystyczng miasta a jedoczesnie znacznie utrudnia bu-
dowanie spdjnej marki na rynku turystycznym. Dlatego wydaje sie celowe, aby gtéwne hasto
promocyjne Jelenia Gora — Stolica Karkonoszy byto uzupetnione o hasto Jelenia Géra — Mia-
sto o trzech obliczach.

Wykorzystujgc zréznicowany charakter miasta proponujemy trzy gtdwne nurty promocji
miasta (rys. 1):

1) Jelenia Gora — miasto kultury i City Break; Dziatania promocyjne podkreslajgce bogatg

oferte kulturalng miasta na rynku turystycznym;

2) Cieplice Slaskie-Zdroj — Kurort i Silver tourism; Dziatania promocyjne podkreélajace

uzdrowiskowy charakter miasta;

3) Sobieszéw i Jagnigtkdw — osrodki turystyki gérskiej (aktywnej); Dziatania promocyjne

podkreslajgce potozenie miasta na styku z Karkonoskim Parkiem Narodowym.

Jelenia GAora — miasto o trzech obliczach.

Stare Miasto Cieplice Slagskie-Zdréj Sobieszow
i Jagnigtkow
Miasto kultury Kurort Osrodki
City Break Silver tourism turystyki gorskiej
(aktywnej)

Rys. 1. Kierunki promocji Jeleniej Gory jako miasta o trzech obliczach.
Zrédto: opracowanie wtasne.

Biorgc pod uwage potencjat turystyczny miasta, konkurencje rynkowa, ograniczone $rodki
finansowe przeznaczane na promocje oraz metodologie budowania marki destynacji tury-
stycznej celowe jest ograniczenie rynkdw promocyjnych miasta do rynku krajowego oraz naj-
blizszego rynku przygranicznego — obszaru Euroregionu Nysa. Promocja na rynkach zagra-
nicznych powinna mie¢ charakter uzupetniajgcy w stosunku do promocji na rynkach krajo-
wych (rys. 2).

Dodatkowo, bardzo waznym dziataniem w ksztattowaniu tozsamosci powinna by¢ promo-
cja na rynku wewnetrznym i dziatania skierowane na zaspokojenie potrzeb statych mieszkan-

cOw miasta.
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Cele i obszary promocji Marki ,,Jelenia Géra Stolica Karkonoszy”

Miasto Jelenia Gora Otoczenie Otoczenie Dolny Polska Zagranica
bliskie bliskie Slask obszar
Powiat Czechy pozostaty
Karkonoski i Niemcy.
Euroregion
Nysa

Promocja Miasta Jelenina Géra i regionu

Promocja wewnetrzna Promocja zewnetrzna

Skierowana Skierowana
do do
mieszkancow turystow

Skierowana do turystow

Budowanie regionalnej pozycji konkurencyjnej

Ksztattowanie tozsamosci lokalnej i aktywnosci miejskiej - Mieszkancy

Rys. 2. Rynki dziatan promocyjnych Jeleniej Gory.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Dla tak zdefiniowanych rynkéw promocyjnych sformutowano misje i wizje Jeleniej Gory jako

Stolicy Karkonoszy.

/ MISJA TURYSTYCZNA MIASTA JELENIA GORA \

Jelenia Géra — Stolica Karkonoszy, dostepnego, goscinnego regionu catorocznego
wypoczynku, wdrazajgcego aktywnie zasady zrdwnowazonego rozwoju z wykorzy-
staniem nowoczesnych technologii, zapewniajgcego dogodne warunkdéw zycia
mieszkancéw, wzmacniajgcego konkurencyjnos$é swojej marki na krajowym i zagra-
\ nicznym na rynku turystycznym. /

/ WIZJA TURYSTYCZNA MIASTA JELENIA GORA \

W 2027 roku Jelenia Gdra jest centrum turystycznym Karkonoszy, w petni wykorzy-
stujgcym swoje potozenie geograficzne oraz potencjat walordw naturalnych i kul-
turowych (w tym uzdrowiskowych).

Przedsiebiorstwa dziatajgce w obszarze kultury, turystyki i rekreacji, wykorzystu-
jace mozliwosci nowych technologii, odgrywajg wiodaca role w ksztattowaniu

marki Jeleniej Géry, zapewniajgc wzrost dobrobytu jego mieszkancow.

\_
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5. CELE STRATEGICZNE | OPERACYJNE

Biorgc pod uwage przeprowadzone badania ankietowe, analize raportéw dotyczacych tren-
déw na rynku turystycznym oraz wyniki konsultacji przeprowadzonych podczas spotkan
warsztatowych oraz indywidulanych sformutowano 3 gtdwne cele strategiczne oraz 16 celéw

operacyjnych (tab. 3)

Tab. 3. Cele strategiczne i operacyjne promocji marki i produktéw turystycznych Jeleniej Géry

Cel strategiczny 1
Budowanie marki Jeleniej Gory na rynku krajowym i zagranicznym

Cel operacyjny nr 1 - Ptatna promocja wydarzen kulturalnych w mediach spotecznosciowych.

Cel operacyjny nr 2 - Intensyfikacja aktywnosci miasta Jelenia Géra w mediach spotecznosciowych.
Cel operacyjny nr 3 - Wdrozenie Influencer marketingu w promocji marki Jelenia Géra.

Cel operacyjny nr 4 - Promocja i rozbudowa funkcjonalnosci aplikacji mobilnej Jelenia Géra dedy-
kowanej mieszkaricom.

Cel operacyjny nr 5 - Promocyjne wykorzystanie uzrowiskowego charakteru Jeleniej Géry - Cieplice
Slaskie-Zdréj kurort w Jeleniej Gérze.

Cel operacyjny nr 6 - Budowanie tozsamosci spotecznej marki Jelenia Géra.

Cel operacyjny nr 7 - Stworzenie Jeleniogdrskiego Systemu Identyfikacji Wizualnej.

Cel strategiczny 2
Tworzenie markowej oferty turystycznej

Cel operacyjny nr 8 - Rozbudowa aplikacji mobilnej Jelenia Géra o moduty dedykowane turystom.
Cel operacyjny nr 9 - Stworzenie szlaku atrakcji turystycznych z wykorzystaniem inscenizacji swietl-
nych.

Cel operacyjny nr 10 - Stworzenie sieci szlakow tematycznych w obrebie Miasta Jelenia Géra i jego
najblizszej okolicy oraz wykorzystanie szlakdw tworzonych przez jednostki zewnetrzne.

Cel operacyjny nr 11 — Wypracowanie i promocja lokalnego produktu i pamiatki turystyczne;j.

Cel operacyjny nr 12 - Poznaj Jelenia Gére — organizacja edukacyjnych wycieczek dla mieszkancow i
turystow.

Cel operacyjny nr 13 - Wykorzystanie potencjatu Karkonoskiego Parku Narodowego do rozwoju
oferty turystycznej Jeleniej Gory.

Cel strategiczny 3
Tworzenie markowej oferty kulturalnej

Cel operacyjny nr 14 - Jelenia Géra i kultura: Wspieranie i promocja imprez kulturalnych jako wy-
roznika miasta oraz wybdr jednej przewodniej rozrywkowej imprezy wizerunkowej przy wspot-
pracy z ogdélnopolskg stacja telewizyjna.

Cel operacyjny nr 15 - Jelenia Géra Literacka — wykorzystanie literackiego potencjatu Jeleniej Gory.
Cel operacyjny nr 16 — Stworzenie Jeleniogérskiego Skweru Kultury

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie przeprowadzonych badar i konsultacji.
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OPIS CELOW OPERACYJNYCH

Cel operacyjny nr 1

Ptatna promocja wydarzen kulturalnych w mediach spotecznosciowych

Opis celu operacyjnego:

Wykorzystanie serwisow spotecznosciowych, w szczegdlnosci ser-
wisu Facebook oraz Instagram, stato sie koniecznoscig nie tylko w
obszarze komercyjnym dziatalnosci firm, ale réwniez organizacji
non-profit, w tym instytucji kultury.

Instytucje kultury w Jelenie Gdrze prowadzg dziatania w mediach
spotecznosciowych wykorzystujgc gtéwnie serwis Facebook. Jednak
zadnych z tych instytucji nie wykorzystuje ptatnej promocji opiera-
jac sie jedynie na zasiegach organicznych, czyli liczby uzytkowni-
kéw, ktdrzy obserwujg dany profil oraz ewentualnych udostepnie-
niach postéw. Sytuacja taka powoduje, ze publikowane posty do-
cierajg stale do tego samego grona odbiorcéw. Liczby uzytkowni-
kéw obserwujgcych profile miejskich instytucji kultury na Facebo-
oku wynosi:

- Teatr im. Cypriana Kamila Norwida — 6,7 tys.

- Zdrojowy Teatr Animacji — 4 tys.,

- Mtodziezowy Dom Kultury w Jeleniej Gorze — 1,6 tys.,

- Jeleniogdrskie Centrum Kultury — 8 tys.,

- Osiedlowy Dom Kultury — 1,9 tys.,

- Muzeum Przyrodnicze — 3,1 tys.,

- Muzeum Miejskie ,Dom Gerharta Hauptmanna” — 0,7 tys.,

- Miejski Dom Kultury ,Muflon” = 3,0 tys.,

- Przystan Tworcza — Cieplickie Centrum Kultury — 2,5 tys.,

- Galeria Biuro Wystaw Artystycznych — 2,3 tys.,

- Ksigznica Karkonoska — 3,8 tys.

Zdecydowanie mniejszg aktywnos¢ miejskie instytucje kultury wy-
kazujg w serwisie Instagram. Liczba aktywnych uzytkownikéw pro-
fili tych instytucji nie przekracza 1000 oséb lub profil w serwisie In-
stagram przez czesc instytucji nie jest prowadzony.

Wykorzystanie olbrzymiego zasiegu medidéw spotecznosciowych
pozwala na dotarcie do duzego grona odbiorcéw kultury i wyda-
rzen kulturalnych. Korzystajac z aplikacji Facebook mozna okresli¢,
iz liczba jej aktywnych uzytkownikéw w regionie Jeleniej Gory i oko-
lic do 20 km wynosi ok. 100 tys. osob.

Ptatna forma promocji w mediach spotecznosciowych jest wyjat-
kowo elastyczng formga ze wzgledu na:

- mozliwos¢ doboru grup odbiorcow pod wzgledem wieku, ptci, za-
interesowan oraz przestrzeni geograficznej,

- mozliwos¢ uruchomienia ptatnej promocji opublikowanego postu
praktycznie w kazdym momencie.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

1. Opracowanie szczegdétowego programu i harmono- | 2023-
gramu ptatnej promocji wydarzen kulturalnych w 2027
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mediach spotecznosciowych — Facebook i Insta-
gram.

a) Wykorzystanie ptatnej promocji w mediach spo-
tecznosciowych pozwoli na zwielokrotnienie za-
siegu i dotarcie z informacjg o wydarzeniach kultu-
ralnych w miescie réwniez do tych uzytkownikow
(mieszkancéw oraz turystéw odwiedzajacych re-
gion), ktérzy do tej pory nie byli zainteresowani
ofertg kulturalng Jeleniej Goéry. Wyniki przeprowa-
dzonych badan ankietowych pokazuja, ze zaréwno
mieszkancy, jak i turysci informacje o wydarzeniach
w miescie poszukujg gtdwnie w Internecie.

b) Nakfady na promocje w mediach spotecznoscio-
wych nie wymagajg zwiekszenia budzetu. Zmianie
powinny ulec narzedzia promocyjne tj. rezygnacja z
tradycyjnych, czesto nieefektywnych form tj.
ulotki, katalogi czy reklama w prasie lokalnej na
rzecz nowoczesnych form promaocji.

¢) Koszt 21-dniowej kampanii w serwisie Facebook
(jednoczesna promocja w serwisie Instagram oraz
na komunikatorze Messenger) w wysokosci 1000
PLN zapewnia dotarcie do ok. 1000 uzytkownikéw
dziennie i 10.000 uzytkownikéw podczas catej kam-
panii. Tak przygotowana kampania zapewnia kilku-
krotny kontakt poszczegdlnych oséb z promowa-
nym postem dzieki czemu ma on wieksze szanse na
zapamietanie. Nalezy zaznaczyé¢, ze koszt 1.000 PLN
jest poréwnywalny z kosztem dwdch publikacji re-
klamy w tygodniku lokalnym czy z drukiem kilkuset
sztuk ulotek. Jednak zaréwno w jednym jak i dru-
gim przypadku ,,zywotnos$¢” tych form jest duzo
krotsza niz 21-dniowa kampania w mediach spo-
tecznosciowych.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

Uzupetniajgco miasto Jelenia Gdra oraz miejskie insty- | 2023-
tucje kultury moga w ramach ptatnej promocji realizo- | 2027
wac dziatania w:

- wyszukiwarce Google,
- serwisie YouTube.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy, Turysci odwiedzjgcy powiat karkonoski,

Mozliwos¢ rozwoju:

Wykorzystanie w przysztosci innych medidw spotecznosciach umoz-
liwiajgcych dotarcie do innych grup odbiorcow, tj.

- LinkedIn — serwis biznesowy,

- Tik Tok — serwis kierowany do mtodych uzytkownikdw.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne miejskich instytucji kultury

Partnerzy (Potencjalni reali-
zatorzy)

Miejskie instytucje kultury
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Cel operacyjny nr 2

Intensyfikacja aktywnos$ci miasta Jelenia Géra w mediach spotecznosciowych

Opis celu operacyjnego:

Wymagania w zakresie dostepnosci do informacji zaréwno ze
strony mieszkancéw, jak i turystow systematycznie wzrastaja.
Obecnie ponad potowa mieszkancéw jeleniej Gory oraz wiekszos¢
turystow poszukuje informacji o miescie i jego atrakcjach w Inter-
necie. Jednak rodzaj i forma informacji, ktérej poszukujg miesz-
kancy oraz turysci znaczaco sie rdznia.

Obecnie miasto Jelenia Géra funkcjonuje w mediach spoteczno-
Sciowych gtéwnie na portalu Facebook, a takze w serwisach Insta-
gram oraz Twitter. W serwisie Facebook liczba obserwujgcych ofi-
cjalny profil miasta Jelenia Géra wynosi ponad 23 tys. oséb, nato-
miast w serwisach Instagram oraz Twitter zdecydowanie mnigj
(odpowiednio ok. 2,5 tys. oraz 2,1 tys. 0sdb).

Miasto nie posiada wtasnego profilu w serwisie YouTube.

Zmianie powinna ulec struktura obecnie funkcjonujgcych profili w
mediach spotecznosciowych. Obecne profile ,,Miasto Jelenia
Gora” ze wzgledu na swojg zawartos¢ powinny by¢ kierowane do
mieszkancow i ich celem powinno by¢ informowanie mieszkan-
cow o wydarzeniach w miescie, sytuacjach kryzysowych, a takze
edukowanie oraz ksztattowanie odpowiednich relacji z mieszkan-
cami.

W celu przyciggniecia turystow i zwiekszenia ich aktywnosci w
miejskich profilach spotecznosciowych nalezy przygotowac pro-
file, ktérych gtéwnym celem bedg cele wizerunkowe zwigzane z
budowaniem marki.

Zbudowanie duzej grupy oséb obserwujgcych profile kierowane
do turystow nalezy wesprzeé¢ w poczatkowym okresie kampania
ptatng w serwisach Facebook oraz Instagram.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

2. Czestotliwos¢ publikowania postow w serwisach

1. Dziataniem podstawowym bedzie utworze- 2023-
nie profili kierowanych do turystéow w serwi- | 2027
sach Facebook, Instagram oraz YouTube. Re-
komendowane jest nadania stosownej jed-
nolitej nazwy profili:
Wariant | — Visie Jeleni Gdra,
Wariant Il - Visie Stolica Karkonoszy.
Celem profili kierowanych do turystow bedzie
budowanie marki oraz kreowanie wizerunku mia-
sta Jelenia Gdra. Publikowane posty obierac sie
powinny na materiatach fotograficznych oraz fil-
mowych prezentujacych atrakcje miasta, wyda-
rzenia kulturalne i sportowe. Dodatkowo wyko-
rzystywany bedzie #stolicakarkonoszy lub #visit-
jeleniagora.

Facebook oraz Instagram kierowanych do
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turystow — jeden dziennie. Czestotliwosc ta za-
pewni wzrost liczby oséb obserwujacych i zwiek-
szenie aktywnosci uzytkownikéw w zakresie udo-
stepniania, komentowania oraz polubienia po-
stow.

3. Obecnie prowadzone profile ,Miasto Jelenia
Gora” na portalach Facebook, Instagram oraz
Twitter kierowane powinny by¢ do mieszkancéw
i ich celem bedzie informowanie o biezgcych
sprawach miasta, wydarzeniach kulturalnych
oraz sportowych. Publikowane posty opierac sie
bedg ma tekscie oraz materiatach filmowych i fo-
tografiach.

4. Czestotliwos¢ publikowania postéw do mieszkan-
cOw serwisie Facebook — 2-3 posty dziennie, w
serwisie Instagram — jeden dziennie. Dodatkowo
w serwisie Facebook liczba publikacji powinna
by¢ dopasowana do aktualnych wydarzen i bieza-
cej sytuacji w miescie.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Posty publikowane na profilach kierowanych do 2023-
turystow nalezy przygotowywac w réznych wer- | 2027
sjach jezykowych — rekomendowane jezyki: an-
gielski, niemiecki oraz czeski.

2. W poczatkowej fazie funkcjonowania profili kie-
rowanych do turystéw nalezy wykorzystaé ptatna
forme promocji w serwisach Facebook oraz In-
stagram kierowang na duze polskie miasta —
Wroctaw, Warszawa, Katowice, Poznan, Gdansk
oraz £édz.

3. Aktywizowanie dziatan w zakresie funkcjonowa-
nia profilu ,,Miasto Jelenia Géra” w serwisie Twit-
ter. Czestotliwos¢ ukazywania sie publikacji uza-
lezniona od biezgcych wydarzen w miesScie —
przynajmniej jedna dziennie.

4. Wykorzystanie profili Prezydenta Miasta Jelenia
Gora do promociji profilu ,Miasto Jelenia Géra”
oraz profili kierowanych do turystow.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy, Turysci krajowi, TurysSci zagraniczni

Mozliwos¢ rozwoju:

W kolejnych etapach aktywnosé miasta Jelenia Géra mozna roz-
szerzy¢ na serwisy:

- YouTube — wykorzystywany w celu publikacji filméw reklamo-
wych prezentujgcych atrakcje miasta i okolic,

- Tik Tok — umieszczanie krétkich, dynamicznych filméw o atrak-
cjach Jeleniej Géry. Serwis kierowany gtéwnie do mtodych uzyt-
kownikdw mediéw spotecznosciowych,

- Spotify — utworzenie profilu ,,Visit Stolica Karkonoszy” lub ,Visit
Jelenia Géra” w celu prezentacji historii miasta oraz legend o mie-
Scie i regionie. Wykorzystanie storytellingu do promocji Jelenigj
Gory,
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- LinkedIn — serwis biznesowy, ktéry pomimo zdecydowanie innej
charakterystyki w zakresie przygotowania kontentu moze by¢ wy-
korzystywany do realizowania celdw wizerunkowych, budowania
marki oraz do przyciaggniecia kontrahentéw biznesowych.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gora

Cel operacyjny nr 3

Wdrozenie Influencer marketingu w promocji marki Jelenia Géra

Opis celu operacyjnego:

W dobie powszechnej digitalizacji niezbedne jest rozwiniecie dzia-
tan marketingowych w Internecie, a w szczegdlnosci w mediach
spotecznosciowych. Wg danych Digital 2022 Poland w styczniu
2022 roku w Polsce byto 32,86 miIn internautéw, z tego wynika, ze
wskaznik penetracji Internetu w Polsce na poczatku tego roku wy-
niést 87% catej populacji. W tym samych czasie liczba uzytkowni-
kéw medidw spotecznosciowych wynosita 27,2 min, co stanowito
72% catej populacji. Ponadto z danych wynika, ze w latach 2021 -
2022 nastgpit wzrost liczby korzystajgcych z portali spotecznoscio-
wych o 1,3 min. Stad wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych
w celach marketingowych ma kluczowe znaczenie dla rozwoju
marki Jelenia Gora.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

Ze wzgledu na zjawisko konwergencji w mediach spo- | 2023-
tecznosciowych (m.in. przeptyw informacji pomiedzy | 2027
réznymi mediami i zmiany wsréd odbiorcow medidw
stale poszukujacych nowych tresci), popularnosé
okreslonych platform medidw spotecznosciowych
wsrdd Polakow, jak iich przydatnosé do prowadzenia
komunikacji marki z odbiorcami proponujemy wyko-
rzystac influenceréw dziatajgcych zaréwno na Face-
booku, jak i Instagramie.
Wsrdod rekomendowanych wyrdzniamy:

1) Grzegorza Kaple — podrdznika, pisarza,

2) Marka Napiérkowskiego — gitarzyste jazzowego,

3) Rafatfa Fronie — podrdéznika, zdobywce o$mioty-

siecznikéw, pisarza,
4) Przemystawa Semczuka — dziennikarza, publi-
cyste, autora literatury faktu.

Kontent kanatéw proponowanych influenceréw,
opiera sie na storytellingu, w ktérym influencerzy
Swiadomie buduja relacje, poprzez oddziatywanie na
wyobraznie i emocje odbiorcéw za pomocg opowiesci
z zycia wzietych i metafor. Kontent ich jest auten-
tyczny i wzbudza zaufanie, co powinno przyniesc suk-
ces marce Jelenia Goéra. Inng jego cechg jest
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przekazywanie pasji i chetne dzielenie sie nig z obser-
wujgcymi w angazujacy i interesujgcy dla nich sposdb.
Dodatkowo, wyzej wymienieni reprezentujg sfere
kultury oraz sg zwigzani z Karkonoszami i Jelenig
Gora. Przyjeto, ze przy nawigzaniu wspétpracy nalezy
zbudowad zasiegi ok. 10 tys. obserwujacych, ktére po-
zwolg na osiggniecie odpowiednich influence score,
tzn. okreslonej liczby polubien, udostepnien i komen-
tarzy. Praktyka medidw spotecznosciowych pokazuje,
ze mniejsze spotecznosci rezonujg o wiele mocnie;j i
sg bardziej zaangazowane w to, co dany influencer
publikuje. Wymienione wyzej osoby majg obecnie
duzo mniejsze zasiegi (nalezy zwrdci¢ uwage, ze majg
mniejszg, ale wierng rzesze fanow). W zwigzku z tym
proponujemy wybor dwdch sposréd zarekomendo-
wanych i réwnolegte uruchomienie wsréd spoteczno-
$ci lokalnej kampanii promujacej ich konta na Fb i In-
stagramie. Celem tej kampanii bytoby zachecenie
mieszkanek i mieszkancow do polubien, udostepnia-
nia i komentowania postow wybranych influenceréw.
Wykorzystanie potfaczenia miedzy internautami po-
zwolitoby dotrze¢ do nowych, czyli na zasadzie ,kuli
Snieznej” przyczynitoby sie do znacznego wzrostu
liczby followerséw i zbudowania wybranym influen-
cerom odpowiednich zasiegéw.

Nawigzana wspétpraca powinna miec charakter win —
win, to znaczy, ze obie strony — miasto Jelenia Gora i
dany influencer odniosg korzysci z tego porozumie-
nia. Umowa powinna by¢ podpisana na dwa lata, w
ktorej okreslone bedzie miedzy innymi: wynagrodze-
nie dla influencera (koszty takiej wspdtpracy sg zréz-
nicowane, czesto od 50 zt za post, ale spotykane jest
takze rozliczenie barterowe badz mieszane), kontent,
ktory nie powinien ulec zmianom, jak réwniez czesto-
tliwos¢ oraz charakter i rodzaj zamieszczanych przez
influenceréw postéw.

Efektem dziatania marki w mediach spotecznoscio-
wych za posrednictwem influenceréw bedzie stwo-
rzenie aktywnej, zaangazowanej spotecznosci, tzw.
fanéw marki. Przekaz powinien stworzy¢ pozytywny
wizerunek marki, ktéry doprowadzi do zwiekszenia jej
wartosci i atrakcyjnosci w umystach odbiorcow. Influ-
encerzy sg ambasadorami marki w mediach spotecz-
nosciowych, ktérzy poprzez swoje kontenty wywie-
rajg wptyw na zachowanie i podejmowane decyzje
przez followerséw (osoby, ktdre za nimi podazaja).

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

Dtuzszg wspodtprace z wybranymi influencerami
mozna wzmocnic przez uruchomienie wiosng kampa-
nii, trwajacej dwa miesigce, promujacej kulture mia-
sta Jelenia Gora przez kilku polskich influenceréw zaj-
mujgcych sie kulturg i podrézami, posiadajgcych

2023-
2027
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zasiegi 50 — 100 tys. obserwujacych, ktérzy opowie-
dzieliby o Jeleniej Gorze z réznych, wtasnych perspek-
tyw. Celem bytoby pokazanie Jeleniej Géry w oparciu
o emocje i unikatowe, autorskie interpretacje (trafia-
jace i oddziatujace naich followerséw), ktére oddadza
bogactwo dziedzictwa kulturowego miasta.

Docelowi odbiorcy:

Turysci i mieszkaricy miasta

Mozliwos¢ rozwoju:

Rozwdj poprzez wdrazanie nowych koncepcji, pomystédw i rozwig-
zan, wsrod ktdrych mozna zaproponowac opracowanie rozwoju
projektu ambasadoréw marki w $wiecie realnym (na poczatku dru-
giej dekady XXI wieku Maja Wioszczowska byta ambasadorkg
marki Jelenia Gora).

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra, jednostki organizacyjne miasta, instytucje
kulturalno-oswiatowe, wyzsze uczelnie, organizacje pozarzagdowe
oraz inne instytucje dziatajgce na terenie Jeleniej Gory

Cel operacyjny nr 4

Promocja i rozbudowa funkcjonalnosci aplikacji mobilnej Jelenia Gdra dedy-

kowanej mieszkarnicom

Opis celu operacyjnego:

Gtéwng przestankg koniecznosci promowania aplikacji mobilnej
Jelenia Géra wséréd mieszkancéw miasta oraz jej rozbudowania o
kolejne uzyteczne funkcjonalnosci jest obserwowany w ostatnim
czasie wzrost zainteresowania zastosowaniem technologii telein-
formatycznych wynikajacy zaréwno z dynamicznego rozwoju
rynku urzadzen mobilnych, jak réwniez wzrostu popularnosci In-
ternetu mobilnego. Zjawiska te wptywajg na istotne zmiany zacho-
wan mieszkancow, ktdrzy coraz czesciej korzystajg z mozliwosci,
jakie niosg nowe technologie cyfrowe, w tym aplikacje mobilne.

Obecna wersja aplikacji mobilnej oferuje swoim uzytkownikom
dostep do lokalnych aktualnosci oraz otrzymywanie spersonalizo-
wanych powiadomien push o ostrzezeniach pogodowych, zanie-
czyszczeniu powietrza, terminie wywozu odpaddw czy konieczno-
$ci zaptaty podatku. Umozliwia rowniez zgtaszanie problemow czy
usterek (niebezpieczne miejsce, awaria oSwietlenia ulicznego, pro-
blem z wywozem odpaddw czy dzikie wysypisko $mieci). Interak-
tywna mapa miasta zapewnia dostep do danych opisowe i kontak-
towych, zas jej dodatkowg funkcjg jest uruchomienie nawigacji
prowadzgcej do wybranego obiektu.

Aplikacja mobilna Jelenia Géra jest wysoko oceniana przez uzyt-
kownikéw (Srednia ocena 4,6/5), jednak ich grono nie jest zbyt
liczne i mogtoby zostac powiekszone poprzez zaprojektowanie od-
powiednich dziatai. Aplikacja mobilna Jelenia Géra posiada duzy
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potencjat rozwojowy, a w celu zwiekszenia zainteresowania apli-
kacjg wsréd mieszkanncow Jeleniej Gory nalezy jg promowa¢, a
takze powinna zosta¢ rozbudowana o kolejne funkcjonalnosci od-
powiadajace potrzebom uzytkownikéw — mieszkancow lJeleniej

Gory.
Terminarz
realizacji
Rekomendowanie dziatania 1. Informacyjna kampania promujaca aplikacje mo- | 2023-
podstawowe: bilng Jelenia Géra na stronie internetowej miasta | 2027

oraz w mediach spoteczno$ciowych zachecajaca
do jej pobrania i uzytkowania, zawierajgca infor-
macje o dotychczasowych mozliwosciach oraz
planach rozbudowy narzedzia, a takze przeprowa-
dzenie sondazu internetowego wsérdd mieszkan-
cow na temat nowych funkgcji, ktére wpisatyby sie
w ich potrzeby i oczekiwania;

2. Wprowadzenie ,Karty Mieszkanca”, ktéra pozwo-
litaby zaoferowac mieszkaricom miasta dostep do
szczegolnych przywilejow, np. skorzystanie z do-
stepu do specjalnych znizek na zakup biletéw na
imprezy i wydarzenia organizowane w miescie,
kodow rabatach dotyczacych korzystania z atrak-
cji oraz udziatu w konkursach z nagrodami;

3. Woprowadzenie modutu ,, Wydarzenia w miescie”
zawierajgcego aktualne informacje na temat wy-
darzen kulturalnych, turystycznych i sportowych
w tym mozliwos¢ ustawienia powiadomien push
o tych imprezach (wedtug wybranych kryteriéw),
jak réwniez mozliwosé dokonania zakupu biletéw
wraz z dostepem do specjalnych ofert dedykowa-
nych mieszkancom miasta;

4. Wprowadzenie modutu , Komunikacja miejska”
obejmujacego biezgce informacje dotyczace funk-
cjonowania komunikacji miejskiej, rozktady jazdy
poszczegdlnych linii autobusowych na terenie
miasta, jak rowniez dodanie mozliwosci zakupie-
nia biletéw komunikacji miejskiej czy uzyskania in-
formacji za ile minut na danym przystanku auto-
busowym bedzie nastepny autobus. Potgczenie
aplikacji mobilnej z imienng kartg komunikacji
miejskiej. Funkcjonalnos$¢ tego modutu powinna
by¢ potgczona z interaktywng mapg oraz zintegro-
wana z siatkg potaczen kolejowych Kolei Dolnosla-
skich;

5. Wprowadzenie modutu ,Parkingi”, ktéry obejmo-
watby biezgce informacje na temat parkingdw na
terenie miasta, mozliwos¢ optacenia biletéw par-
kingowych online, informacje o dostepnosci i wol-
nych miejscach parkingowych z nawigacjg do wol-
nego miejsca parkingowego. Ponadto, dodanie in-
formacji dotyczacych lokalizacji stacji tadujgcych
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6. Wprowadzenie modutu ,Prognoza pogody” z

7. Rozbudowanie powiadomien push o zdarzeniach

8. Stata aktualizacja i rozbudowywanie bazy atrakgcji,

do samochoddw elektrycznych na terenie miasta.
Funkcjonalnosci tego modutu powinny zostaé po-
taczone z interaktywng mapa;

mozliwoscig ustawienia przez zainteresowanych
uzytkownikéw powiadomien push oraz potacze-
niem z interaktywng mapg;

drogowych czy korkach o powigzanie z interak-
tywng mapg;

zabytkow, oferty instytucji kultury i wydarzen kul-
turalnych, obiektow sportowych i rozrywkowych,
a takze ustug turystycznych umozliwi uzytkowni-
kom aplikacji mobilnej Jelenia Géra dokonanie
wyboru optymalnej propozycji spedzenia wol-
nego czasu w danej chwili wedtug zindywidualizo-
wanych kryteridw.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

2. Dodanie do aplikacji mobilnej elementow graficz-

1. Wprowadzenie modutu ,Atrakcje turystyczne”, a | 2023-

w tym rozbudowanie interaktywnej mapy w apli- | 2027
kacji mobilnej o kompendium wiedzy na temat
okolicznych atrakcji, zabytkéw czy tras turystycz-
nych. W aplikacji powinny znalez¢ sie niezbedne
informacje o wartych odwiedzenia w miescie
obiektach, atrakcjach, zabytkach, szlakach tury-
stycznych (np. szlaku Jelonkéw) czy trasach rowe-
rowych. Dodanie opcji zwiedzania z lektorem,
ktory w audio przewodniku opowie o najwiek-
szych atrakcjach miasta, a takze nawigacji po uje-
tych w aplikacji mobilnej zabytkach, ktéra utatwi
poruszania sie po terenie i dotarcie do potrzeb-
nych informacji na temat odwiedzanych miejsc.
Ponadto, warto rozwazy¢ potgczenie tego modutu
z aplikacjg Questy Jeleniogodrskie i rozbudows o
kolejne proponowane w niej gry miejskie;

nych powigzanych z maskotkg miejska w postaci
awatara Jelonka;

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy miasta

Mozliwos¢ rozwoju:

Dodawanie kolejnych funkcjonalnosci do aplikacji mobilnej, wyko-
rzystanie technologii rozszerzonej rzeczywistosci, gromadzenie,
przetwarzanie i analiza danych na temat zachowan uzytkownikéw
aplikacji.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne miasta Jelenia Géra, fundusze europejskie

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Géra
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Cel operacyjny nr 5
Promocyjne wykorzystanie uzrowiskowego charakteru Jeleniej Gory - Cieplice
Slaskie-Zdréj kurort w Jeleniej Gorze

Opis celu operacyjnego: Kazda z cze$ci miasta Jeleniej Géry ma do zaoferowania turystom
co$ wyjatkowego i innego niz pozostate jego czesci. Sobieszéw i
Jagnigtkdw przyciggajg bliskoscig przyrody i gor, wody termalne
wyrodzniajg Cieplice, a stare miasto oferuje obfitos¢ wydarzen kul-
turalnych. Jelenia Géra nalezy do nielicznych miast Polski, ktore
pochwali¢ sie mogg tak duzg rozmaitoscig waloréw turystycznych.
Natura i kultura stykaja sie tu z zasobami uzdrowiskowymi, co po-
zwala kreowac nieograniczong liczbe komplementarnych i atrak-
cyjnych rynkowo ofert turystycznych zaspokajajgcych potrzeby i
oczekiwania réznych segmentdw rynku. Ta réznorodnosc waloréw
to wyrdznik miasta, na fundamencie ktérego powinno sie budo-
wac tozsamosé i wizerunek turystyczny Jeleniej Gory.

Konsultacje spoteczne prowadzone przy okazji opracowywania
tego dokumentu wykazaty, ze przedsiebiorcy i mieszkancy Cieplic
Slaskich-Zdroju uwazaja, ze ich ,dzielnica” na tle pozostatych cze-
Sci miasta jest stabiej promowana. Natomiast udziat Cieplic w ge-
nerowaniu przyjazdéw turystycznych do miasta jest istotny. Sza-
cuje sie, ze jedynie przedsiebiorstwo Uzdrowisko Cieplice Grupa
PGU udziela srednio 600 noclegéw dziennie. A uwzgledniajgc wy-
korzystanie pozostatych obiektéw noclegowych zlokalizowanych
w dzielnicy, wielko$¢ ta w szczycie sezonu podlega nawet podwo-
jeniu. Udziat Cieplic w catkowitej liczbie noclegéw udzielonych tu-
rystom odwiedzajgcym miasto Jelenia Gora jest zatem znaczacy i
oscyluje wokét 50%. Nalezy tu jednak zauwazyé, iz na rozmiary po-
pytu turystycznego w Cieplicach istotny wptyw ma obecna polityka
NFZ dotyczaca przydzielania skierowan do uzdrowiska. Popyt ten
w istotne] czesci ksztattowany jest wiec poza rynkiem, niezaleznie
od promocji. Z duzym prawdopodobieristwem sytuacja taka ule-
gnie niekorzystnej dla uzdrowisk zmianie wraz z wejsciem, w stycz-
niu 2024 roku, nowelizacji prawa o lecznictwie uzdrowiskowym,
ktore zezwoli kuracjuszom na samodzielny wybdr miejsca leczenia.
Nowe przepisy zaostrza konkurencje miedzy przedsiebiorstwami
uzdrowiskowymi, a posrednio réwniez i gminami uzdrowisko-
wymi. Pozyskanie kuracjuszy stanie sie trudniejsze i wymaga¢ be-
dzie intensywniejszej promocji.

Istotg opisywanego celu jest dopasowanie tresci komunikatow
promocyjnych do specyfiki oferty turystycznej poszczegdlnych
dzielnic miasta Jeleniej Gory ze szczegdlnym uwzglednieniem ko-
niecznosci intensyfikacji promoc;ji Cieplic Slgskich-Zdroju.

Terminarz
realizacji
Rekomendowanie dziatania 1. Skupienie dziatan i tre$ci komunikatéw promo- 2023-
podstawowe: cyjnych wokoét bogactwa i réznorodnosci walo- 2027
row turystycznych Jeleniej Gory w celu uwypu-
klenia specyfiki kazdej z czesci miasta.
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2. Mocniejsze akcentowanie w komunikatach pro- 2023-
mocyjnych tresci dotyczgcych oferty turystycznej | 2027
i kulturalnej Cieplic Slaskich-Zdroju.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Wypracowanie spéjnych nazw czesci Jeleniej 2023
Gory, ktore wykorzystywane bedg w promocji
miasta.

2. Wypracowanie mechanizmu wspétfinansowania | 2024
promoc;ji turystycznej miasta przez sektor pu-
bliczny i prywatny.

Docelowi odbiorcy:

Turysci i wycieczkowicze, mieszkaicy miasta, przedsiebiorcy

Mozliwos¢ rozwoju:

W przysztosci niezbedne bedzie zastosowanie nowego podejscia
do promocji miasta, wychodzgcego poza tradycyjng formute,
standardowe tresci i obrazy. Tworzgc kampanie promocyjne na-
lezy uwzgledni¢ aktualne trendy marketingowe (np. marketing
doswiadczen i emocji, storytelling, marketing spoteczno$ciowy),
co powinno w konsekwencji podnies$¢ ich skutecznosc.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie, Partnerstwo Publiczno-Pry-
watne, sSrodki przedsiebiorcéw ze szczegdlnym uwzglednieniem
przedsiebiorcéw prowadzacych dziatalnoé¢ w Cieplicach Slaskich-
Zdroju

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Wydziaty Urzedu Miasta ds. promocji, kultury, turystyki, ,Uzdrowi-
sko Cieplice Grupa PGU”, przedsiebiorcy turystyczni, agencje re-
klamowe, blogerzy i influencerzy

Cel operacyjny nr 6

Budowanie tozsamosci spotecznej marki Jelenia Gora

Opis celu operacyjnego:

Najcenniejszym zasobem miasta sg jego mieszkanki i mieszkarcy,
ktorego potencjat rozwojowy skutecznie powieksza tworzenie
trwatych wiezi miedzyludzkich - sgsiedzkich oraz przekazywanie i
utrwalanie wartosci, tradycji, wiedzy o historii i kulturze Jeleniej
Gory, zbudowanie satysfakcji z zycia w tym miescie oraz wytwo-
rzenie przekonania, ze miasto Jelenia Géra jest dobrem wspdlnym
catej spotecznosci lokalnej. Zatem od mieszkarncow powinien za-
czac sie proces wzmacniania sity marki Jelenia Gora.

W tych dziataniach chodzi o wzmocnienie cech charakterystycz-
nych marki - miasta, jego swoistej osobowosci, ktore bedg wyrdz-
niac¢ je sposréd innych miejscowosci. W omawianym procesie waz-
nym elementem jest tozsamos$¢ spoteczna marki z jej filarami -
symbolikg miasta, czyli systemem identyfikacji wizualnej (SIW), ko-
munikacjg z mieszkancami oraz kreowaniem odpowiednich zacho-
wan i postaw spotecznosci lokalnej z punktu widzenia powieksza-
nia potencjatu rozwojowego miasta Jelenia Géra.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

Organizacja kampanii komunikacyjnej skierowanej do | 2023-
mieszkancow, kreujgcej wtasciwe ich zachowania, | 2027
ktorej gtéwna ideg jest utozsamianie sie odbiorcéw z
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miastem i jego kulturg, jak réwniez integracja spo-
teczna.

Rekomendujemy kampanie dwuetapowa:
Pierwszy etap — promocja hasta ,Ja. Kultura”
Drugi etap — promocja hasta ,Ja. Jelenia Géra. Kul-
tura.”
W obu etapach wykorzystane powinny byé media lo-
kalne i reklama zewnetrzna na terenie miasta. Wsréd
nich proponuije sie:

— reklame w lokalnym radiu,

— banery w internetowych mediach lokalnych,

— artykuty sponsorowane,

— wspotprace z influencerami,

— citylighty w wiatach przystankowych,

— ekrany LCD w autobusach MZK,

— reklame na autobusach MZK,

— reklame na budynkach,

— promocje na witasnej stronie www miasta Je-

lenia Gora,
— promocje w mediach spotecznosciowych
miasta Jelenia Géra.

Proponuje sie przeprowadzi¢ powyiszg kampanie w
okresie kilku miesiecy z mozliwoscig przeprowadza-
nia zmian w kanatach komunikacji, jak i wykorzysty-
wanych $rodkach.

Rekomendujemy opracowanie zasad konkursu, jego
przeprowadzenie i na podstawie wynikdw opracowa-
nie katalogu pt. Jeleniogdrskie rekordy, w ktérym
znajdg sie obiekty najdtuzsze..., najwieksze..., czy naj-
wyzsze... w Polsce.

Efektem dziatan w ramach celu 6 bedzie wzmocnienie
tozsamosci spotecznej marki miasta Jelenia Géra.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

Miejsca integracji mieszkancow (MIM)

Kreowanie postaw i zachowan spotecznosci Jeleniej
Gory moze odbywac réwniez w oparciu o sieé¢ miejsc
integracji mieszkancow (MIM).

Ich ideg powinno by¢ odpowiadanie na bardzo rézno-
rodne potrzeby mieszkancow Jeleniej Gory przykta-
dowo: budowanie wiezi sgsiedzkich, rozwdj aktywno-
$ci kulturalnej, a takze rozwdéj ekonomii wspédtdziele-
nia i pomoc osobom zagrozonym wykluczeniem spo-
tecznym. Mogg stanowié takze punkty informacji o
aktualnych dziataniach kulturalnych prowadzonych
przez jednostki kultury, jeleniogdrskie przedsiebior-
stwa oraz organizacje pozarzagdowe.

Celem MIM jest wspieranie dziatan lokalnych, inte-
gracja mieszkancoéw, tworzenie przestrzeni do aktyw-
nosci i edukacji, angazujgcej spotecznos¢ lokalng w
rozwigzywanie jej problemow, np. poprzez debaty czy

2023-
2027
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spotkania mieszkancéw dotyczace planowania prze-
strzennego, promocja zachowan proekologicznych w
miescie czy umozliwianie wszystkim zainteresowa-
nym zaangazowanie sie w idee wolontariatu oraz po-
prawy jakosci zycia w miescie. W lokalnym $rodowi-
sku moze by¢ ogniwem wspierajgcym proces spotecz-
nej zmiany, poprzez m.in.:

— integracje i budowanie relacji miedzy réz-
nymi grupami spotecznymi,

— budowanie spoteczenstwa wspdtodpowie-
dzialnego za swoje sgsiedztwo i wspdtmiesz-
kancow,

— wzmacnianie poczucia przynaleznosci oraz
poczucia bezpieczenstwa w miescie,

— aktywizacja mieszkanek i mieszkancéw w ob-
szarze partycypacji i dialogu.

Powinny mieé¢ charakter wielopokoleniowy, gdzie
moga dziata¢ np. klub malucha, swietlica $rodowi-
skowa, klub mtodych oraz klub seniora.

MIM moga takze petnic role inkubatoréw aktywnosci
zintegrowanej spotecznosci lokalnej na rzecz miasta.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkanki i mieszkancy miasta Jelenia Géra

Mozliwos¢ rozwoju:

Rozwdj poprzez wdrazanie nowych koncepcji, pomystédw i rozwig-
zan

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie.

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Godra, jednostki organizacyjne miasta, instytucje
kulturalno-oswiatowe, wyzsze uczelnie, organizacje pozarzagdowe
oraz inne instytucje dziatajace na terenie Jeleniej Gory

Cel operacyjny nr 7

Stworzenie Jeleniogdrskiego Systemu Identyfikacji Wizualnej

Opis celu operacyjnego:

System identyfikacji wizualnej to zbior zasad, jakimi nalezy postu-
giwac sie stosujac godto promocyjne Miasta.

Niemal kazde miasto turystyczne posiada okreslong ceche cha-
rakterystyczng, ktéra przywodzi nam na mysl to, a nie inne mia-
sto. Czesto jest sg to niepowtarzalne walory turystyczne, krajo-
braz, uksztattowanie terenu, zabytek swiatowej stawy, np. wieza
Eiffla w Paryzu, czy krzywa wieza w Pizie. Cechg tg moga by¢
takze elementy folkloru, goscinnos¢ miejscowej ludnosci lub ja-
kos¢ produktu turystycznego. Dla miast i regionéw turystycznych
przydatne jest zrozumienie tego, w jaki sposdb informacja, ktdra
kojarzona jest z danym obszarem turystycznym wptywa na stosu-
nek do oferowanych ustug turystycznych oraz na wybér miasta
lub regionu jako miejsca wypoczynku. Jedng z tych informacji
moze by¢ sam wizerunek destynacji, czyli sposéb, w jaki postrze-
gamy jg przez pryzmat pewnych statych elementéw graficznych

27




oraz innych zauwazalnych gotym okiem. Nazywana ona jest syste-
mem identyfikacji wizualnej. Identyfikacja wizualna to catos$¢
symboliki stosowanej przez miasto, czyli wszystko to, po czym
mozna ,na zewnatrz” rozpoznac, ze to wiasnie nasze miasto; to
kolorystyka, logo, logotyp etc. Sg to kolejne elementy, poprzez
ktore buduje sie relacje z otoczeniem. W celu tworzenia i promo-
cji Jeleniej Gory jako miasta przyjaznego turystom i mieszkaricom
istnieje koniecznos¢ stworzenia Jeleniogérskiego Systemu Identy-

fikacji Wizualnej.

Terminarz
realizacji
Rekomendowanie dziatania 1. Hasto promocyjne — Jelenia Gora stolica Karko- 2023-
podstawowe: noszy. 2027

2. Wykorzystanie logo jako graficznego przedsta-
wienia marki miasta, znaku ,firmowego” za-
mieszczanych w materiatach promocyjnych, na
tablicach informacyjnych, drogowskazach i
wszystkich innych materiatach.

3. Wykorzystanie Logotypu — symbolu oraz nazwy
miasta wraz z charakterystycznym dla niej kro-
jem pisma.

4. Wybér Kolorystyki miejskiej — kolory miasta Jele-
nia Géra wptywajgce na percepcje i Swiadomosc
odbiorcow.

5. Opracowanie typografii miejskiej, kroju czcionek
stosowanych we wszelkich materia-fach druko-
wanych.

6. Wykorzystanie drukéw firmowych i akcydenséw
miasta zgodnych z JSIW (papier i koperty fir-
mowe, notatniki, wizytowki, identyfikatory pra-
cownikow etc.)

7. Opracowanie Ksiegi standardéw JSIW, czyli
opisu zasad i procedur stosowania elementéw
tozsamosci wizualnej miasta oraz zasad udostep-
niania ich zainteresowanym podmiotom (restau-
ratorom, obiektom hotelarskim, atrakcjom tury-
stycznym itp.).

Elementy infrastrukturalne:

8. Stupki kierunkowe prezentujgce nazwy ulic/loka-
lizacji i/lub wskazujgce kierunki umiejscowienia
obiektéw miejskich, obiektow uzytecznosci pu-
blicznej, atrakcji turystycznych, punktow handlo-
wych itp.

9. Podswietlane tablice, pylony i gabloty, stano-
wigce wizualne dominanty otoczenia i wykorzy-
stywane jako wezty, centralne punkty systemu.
Mogg przekazywaé dowolng informacje, najcze-
Sciej jednak umieszcza sie na nich mapy i plany.

10. Tabliczki z nazwami ulic, numerami budynkow,
montowane na budynkach lub stupach.
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11. Wolnostojace tablice o charakterze kierunko-
wym i/lub informacyjnym.

12. Wiaty przystankowe mogace spetniac te same
funkcje, co tabliczki z oznaczeniem ulicy/lokaliza-
cji i gabloty prezentujgce mapy, plany, schematy
komunikacyjne, rozktady jazdy i inne informacje
miejskie.

13. Aplikacja miejska z mozliwoscig odczytywania
koddw QR zawierajacych informacje zwigzane z
miastem.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

Dodatkowe elementy infrastruktury miejskiej: 2025-
Stupki chodnikowe; 2027
Barierki chodnikowe;
Kosze na $mieci;

tawki;

Gilotyny reklamowe;
Potykacze;

Strzemiona parkingowe;
Stojaki rowerowe;
Ostony na drzewa.

LN AWNE

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy i turysci.

Mozliwos¢ rozwoju:

Elementy Sytemu Identyfikacji Wizualnej mogg by¢ ciggle rozwi-
jane poprzez dodawanie kolejnych sktadnikow. Mogg by¢ tez
udostepniane lokalnym przedsiebiorcom wykazujgcym chec iden-
tyfikowania sie z wizerunkiem miasta np. restauratorom do kart
dan, obiektom hotelarskim do materiatéw informacyjnych, atrak-
cjom turystycznym, instytucjom kultury, korporacjom takséwko-
wym, komunikacji miejskiej itp.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie.

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra oraz wybrana w konkursie lub postepowaniu
przetargowym agencja reklamowa posiadajgca doswiadczenie w

tworzeniu i stosowaniu miejskich i regionalnych systemoéw iden-

tyfikacji wizualnej.

Cel operacyjny nr 8

Rozbudowa aplikacji mobilnej Jelenia Géra o moduty dedykowane turystom

Opis celu operacyjnego:

Istotng role w podejmowaniu decyzji o wyborze miejsca docelo-
wego podrdzy odgrywa informacja turystyczna, a turysci zaréwno
w procesie planowania, jak i realizacji podrézy coraz chetniej wy-
korzystujg nowoczesne narzedzia takie jak aplikacje mobilne. Wy-
niki przeprowadzonych badan ankietowych potwierdzajg, ze tury-
Sci poszukujac informacji przed przyjazdem do Jeleniej Gory, jak i
juz w trakcie pobytu najchetniej wybierajg zrédfa internetowe.
Gtéwnym zatozeniem celu operacyjnego bedzie rozbudowanie
aplikacji mobilnej Jelenia Géra o czes¢ dedykowang turystom.
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Terminarz

realizacji
Rekomendowanie dziatania Wprowadzenie rozwigzania mobilnej karty miej- | 2023-
podstawowe: skiej dla turystéw — ,Jelenia Géra City Pass”, ktéra | 2027

posiadac¢ bedzie funkcje karty przygotowanej z
myslg o turystach, ktérzy chcg zwiedzié miasto i w
zaleznosci od wybranego wariantu (silver / golf /
platinum) karta bedzie zapewniac obnizenie kosz-
tow i/lub udogodnienia w zwiedzaniu miasta. Z
wykorzystaniem aplikacji mobilnej Jelenia Goéra
turysci bedg mogli dowolnie konfigurowac opcje
karty miejskiej w zaleznosci od ich indywidualnych
zainteresowan, potrzeb i czasu, ktéry zamierzaja
spedzi¢ w miescie. Karta City Pass w zaleznosci od
wariantu moze upowazniaé do: nielimitowanych
przejazdéw komunikacjg miejskg, wejscia do wy-
branej liczby atrakcji turystycznych, zabytkow,
muzedw lub obiektéw kulturalnych, biletéw ulgo-
wych na rdinego rodzaju wydarzenia, znizek i
przywilejéw na parkingach miejskich, pierwszen-
stwa wejscia (poza kolejkg) do wybranych atrakcji
czy znizek w lokalnych sklepach, obiektach nocle-
gowych czy lokalach gastronomicznych.
Wprowadzenie do aplikacji mobilnej modutu
»Atrakcje turystyczne”, a w tym rozbudowanie in-
teraktywnej mapy w aplikacji mobilnej o kompen-
dium wiedzy na temat okolicznych atrakcji, zabyt-
kéw czy tras turystycznych. W aplikacji powinny
znalez¢ sie informacje o wartych odwiedzenia w
miescie obiektach, atrakcjach, zabytkach, trasach
i $ciezkach turystycznych (np. szlak Jelonkéw). Do-
danie opcji zwiedzania z lektorem, ktéry w audio
przewodniku opowie o najwiekszych atrakcjach
miasta, a takze nawigacji po ujetych w aplikacji
mobilnej atrakcjach i zabytkach utatwiajgcej poru-
szanie sie po miesci oraz dotarcie do potrzebnych
informacji na temat odwiedzanych miejsc Po-
nadto, warto rozwazy¢ potaczenie tego modutu z
aplikacjg Questy Jeleniogérskie i rozbudowg o ko-
lejne proponowane w niej gry miejskie;

Stata aktualizacja i rozbudowywanie bazy atrakgcji,
zabytkéw, instytucji kultury oraz wydarzen kultu-
ralnych, obiektéw sportowych i rozrywkowych, a
takze ustug turystycznych, umozliwi uzytkowni-
kom aplikacji mobilnej dokonanie szybkiego wy-
boru optymalnego sposobu spedzenia wolnego
czasu w trakcie pobytu w miescie;

Dodanie do interaktywnej mapy funkcji planera
umozliwiajgcego turystom stworzenie wiasnej
trasy zwiedzania. Dzieki zastosowaniu technologii
GPS (lokalizacja uzytkownika i obiektow/atrakcji)
turysta bedzie mdgt poznaé swojg aktualng
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pozycje, znalez¢ na mapie interesujacy go obiekt i
odnalezé do niego najkrétszg droge, ktdérg aplika-
cja automatycznie wyznaczy;

5. Wprowadzenie modutu ,, Wydarzenia w miescie”
zawierajgcego aktualne informacje na temat wy-
darzen kulturalnych, turystycznych i sportowych
w tym mozliwos¢ ustawienia powiadomien push
o tych imprezach (wedtug wybranych przez uzyt-
kownikdéw kryteriéw), jak réwniez dokonanie za-
kupu biletéw w wykorzystaniem aplikacji;

6. Wprowadzenie modutu ,Komunikacja miejska i
regionalna” obejmujgcego biezgce informacje do-
tyczace funkcjonowania komunikacji miejskiej
oraz regionalnej, rozktady jazdy poszczegdlnych li-
nii autobusowych, jak réwniez dodanie mozliwo-
$ci zakupienia biletéw komunikacji miejskiej czy
uzyskania informacji o przewidywanych czasie
oczekiwania na nastepny autobus. Funkcjonal-
nos$¢ tego modutu powinna by¢ potgczona z inte-
raktywng mapg oraz zintegrowana z siatkg pofa-
czen kolejowych Kolei Dolnoslaskich;

7. Wprowadzenie modutu ,Parkingi”, ktéry obejmo-
watby biezgce informacje na temat parkingdw na
terenie miasta, mozliwos¢ optacenia biletéw par-
kingowych online, informacje o dostepnosci i wol-
nych miejscach parkingowych z nawigacjg do wol-
nego miejsca parkingowego. Ponadto, dodanie in-
formacji dotyczacych lokalizacji stacji tadujgcych
do samochoddw elektrycznych na terenie miasta.
Funkcjonalnosci tego modutu powinny zostaé po-
faczone z interaktywng mapg;

8. Wprowadzenie modutu ,Prognoza pogody” z
mozliwos$cig ustawienia przez zainteresowanych
uzytkownikdéw powiadomien push, a takze powia-
zanie z planerem tras wycieczek.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Wprowadzenie w aplikacji mobilnej funkcji ,Pasz- | 2023-
port turystyczny”, ktdry daje turystom mozliwos¢ | 2027
zameldowania sie w danym miejscu;

2. Zastosowanie modutu rozszerzonej rzeczywisto-
$ci, dzieki ktéremu zainteresowani turysci beda
mogli zapoznac sie z obiektami znajdujgcymi sie w
aplikacji mobilnej — wystarczy nakierowac aparat
telefonu na konkretny obiekt, a aplikacja wyswie-
tli wazne informacje na jego temat;

3. Woprowadzenie wirtualnych spacerdw;

4. Rozbudowana aplikacji mobilnej Jelenia Gdéra de-
dykowanej turystom o kolejne wersje jezykowe.

Docelowi odbiorcy:

Turysci

Mozliwos¢ rozwoju:

Dodawania kolejnych funkcjonalnosci do aplikacji mobilnej, wyko-
rzystanie technologii rozszerzonej rzeczywistosci, gromadzenie,
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przetwarzanie i analiza danych na temat zachowan turystéw w
miescie.

Potencjalna zrddta finanso- Srodki wtasne miasta Jelenia Géra, fundusze europejskie

wania:

Partnerzy (Potencjalni realiza- | Miasto Jelenia Géra

torzy)

Cel operacyjny nr 9
Stworzenie szlaku atrakcji turystycznych z wykorzystaniem inscenizacji Swietl-
nych

Opis celu operacyjnego: Od wielu lat obiekty zlokalizowane w centrum Jeleniej Géry sta-
nowigce atrakcje turystyczne sg systematycznie remontowane i
odnawiane. Obiekty te stanowig szczegdlne atrakcje w sezonie
wakacyjnym, kiedy dzien jest stosunkowo dtugi. Jednak w sezo-
nie jesiennym, zimowym oraz wczesng wiosng centrum Jeleniej
Gory ze wzgledu na szybko zapadajgcy wzrok nie stanowi atrakgji
przyciggajacej turystow. Umiarkowane oswietlenie centrum mia-
sta, poszczegdlnych obiektow i budynkéw powoduje, ze zaréwno
mieszkancy, jak i turysci omijajg centrum miasta lub ewentualnie
kieruja sie jedynie do restauracji umiejscowionych w rynku Jele-
niej Gory.

Elementem, ktéry moze przyciggna¢ turystow i mieszkaricéw do
centrum miasta jest szlak atrakcji turystycznych w wykorzysta-
niem inscenizacji Swietlnych. Szlak ten w poczatkowej fazie
mogtby tgczy¢ atrakcje turystyczne mieszczace sie przy ulicy 1-go
Maja, Konopnickiej oraz Placu Ratuszowym i jego okolicach.
Poszczegdlne obiekty w ramach szlaku powinny by¢ oswietlone w
identyczny sposéb jak podczas ,Jeleniogdrskiego Festiwalu Swia-
tta”. Impreza ta jest wyjgtkowo widowiskowa wtasnie ze wzgledu
na fakt wykorzystania inscenizacji $wietlnych do oswietlenia
obiektow uzytecznosci publicznej (Ratusz Miejski).

JJeleniogdrski Festiwal Swiatta”, ktérego ostatnia edycja odbyta
sie na przetomie wrzesnia i pazdziernika 2022 r., od lat cieszy sie
duzg popularnoscig wsréd mieszkancéw Jeleniej Géry, przycigga-
jac réwniez turystéw do centrum Jeleniej Gory.

Wykorzystanie podobnych inscenizacji przy wybranych atrakcjach
turystycznych poza sezonem wakacyjnym zachecitoby turystéw
do odwiedzenia centrum miasta nawet po zmroku.

Terminarz

realizacji
Rekomendowanie dziatania 1. Wybér atrakcji turystycznych do szlaku w ramach | 2024-
podstawowe: szlaku z wykorzystaniem inscenizacji Swietnych. W 2027

poczatkowej fazie szlak stanowitoby 6-7 obiektow
zlokalizowanych przy ul. 1 Maja, ul. Konopnickiej
oraz Placu Ratuszowym i jego okolicach, np.

- Ratusz,

- Brama Wojanowska,

- Koscidt taski pw. Podwyzszenia Krzyza Swietego,
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- Bazylika $w. Erazma i $w. Pankracego,

- Cerkiew Swietych Apostotéw Piotra i Pawta w Jele-
niej Gorze,

- Baszta Grodzka,

- budynek Galerii Karkonoskie;j.

2. Zaprojektowanie wraz z partnerami, tj.: organiza-
torem ,,Jeleniogdrskiego Festiwalu Swiatfa” oraz ad-
ministratorami obiektéw zaproponowanych do reali-
zacji szlaku, inscenizacji Swietlnych dostosowanych
kolorystyka i forma do poszczegdlnych atrakcji w ra-
mach planowanego szlaku.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Przy obiektach nalezy umiejscowi¢ tablice z ko- 2025-
dami QR, dzieki ktérym turysci mogliby uzyskac 2027
wiecej informacji dotyczacych danej atrakcji tury-
stycznej, jak i samego szlaku.

2. Tablica nawigzywataby réwniez w swojej tresci
do ,Jeleniogdrskiego Festiwalu Swiatta” co stano-
wi¢ bedzie trwatos¢ tego projektu.

3. W czasie trwania Nocy Muzeum inscenizacje
Swietlne mogg byc¢ uzupetniane prezentacjami
multimedialnymi, wyswietlanymi na wybranych
obiektach.

4. Umieszczenie informacji o szlaku atrakcji tury-
stycznych w aplikacji dla mieszkancéw oraz tury-
stow,

5. Promocja szlaku w mediach spotecznosciowych,
szczegdlnie w serwisie Instagram.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy, Turysci krajowi, Turysci zagraniczni

Mozliwos¢ rozwoju:

Szlak moze by¢ w kolejnych etapach rozszerzony o atrakcje tury-
styczne zlokalizowane w centrum Jeleniej Gory, Cieplic i Sobie-
SZowa, np.:

- Teatr im. Cypriana Kamila Norwida,

- Muzeum Karkonoskie,

- Patac Schaffgotschow,

- Uzdrowisko Cieplice,

- Teatr Zdrojowy,

- Kosciot Zbawiciela,

- Muzeum Przyrodnicze,

- Karkonoskie Centrum Edukacji Ekologicznej.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie, Partnerstwo Publiczno-Pry-
watne, Srodki przedsiebiorcéw

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra, Przedsiebiorcy, Administratorzy obiektow
zabytkowych
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Cel operacyjny nr 10
Stworzenie sieci szlakow tematycznych w obrebie Miasta Jelenia Gora i jego
najblizszej okolicy oraz wykorzystanie szlakdw tworzonych przez jednostki ze-
wnetrzne

Opis celu operacyjnego: Proponowany cel operacyjny ma za zadanie kontynuacje i rozwdj
dziatan prowadzonych przez Miasto Jelenia Géra. Funkcjonujgce
w miescie Maty i Duzy Jeleniogérskie Trakty Srédmiejskie spo-
tkaty sie z duzym zainteresowaniem turystéw. Pozwalajg one po-
zna¢ najwazniejsze atrakcje turystyczne miasta. Nalezy rowniez
zauwazy¢, ze w ramach poszerzania oferty City Breake w wielu
osrodkach turystycznych tworzone sg tematyczne trasy tury-
styczne. Jelenia Gdora ze swojg réznorodnoscig jest szczegdlnie
predystynowana do tworzenia takiej oferty turystycznej. Podob-
nie duzym uznaniem turystéw cieszg sie figurki jeleniogdrskich Je-
lonkdéw. Rozwdéj roznego rodzaju gier typu Pokemon Go czy Geo-
caching sprawit, ze turysci, podczas zwiedzania, bardzo chetnie
poszukujg roznego rodzaju ukrytych szczegétow, niespodzianek i
nagrod. Sukces marketingowy wroctawskich krasnali sprawit, ze
wiele miast poszukuje swojego wyrdznika, ktéry moégtby staé sie
atrakcja turystyczng. Dla Jeleniej Gory naturalnym wyrdznikiem
jest jelen. W odpowiedziach wpisywanych w kwestionariuszach
ankietowych kilkakrotnie ankietowani zwrdcili uwage, ze intry-
guje ich ,czerwony jelen” w herbie miasta.

Wzmocnieniem dziatan realizowanych przez Miasto moze by¢
udziat w istniejgcych i powstatych w przysztosci szlakach tema-
tycznych organizowanych przez jednostki zewnetrzne, jak Euro-
pejski Szlak Dziedzictwa Termalnego, Europejski Szlak Kulturowy
Reformacji, Slaski Szlak Tradycji i Kultury Zydowskiej, Szlak Kamie-

nia.
Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania 1. Wytyczenie tematycznej trasy turystycznej pt. Je- | 2023-

podstawowe: lenia Gdra kupiecka ukazujacej dawng potege 2027

handlowg miasta i jego tradycje handlu teksty-
liami. Na szlaku znajda sie kamienice kupieckie
oraz kaplice grobowe jeleniogérskich kupcow.

2. Woytyczenie tematycznej trasy turystycznej pt. Je-
leniogédrskie punkty widokowe lub Jeleniogdrskie
perspektywy gorskie zagospodarowujgcej i uka-
zujgcej najlepsze punkty widokowe w graniach
miasta.

3.  Woytyczenie szlaku Jeleniogdrskich Jelonkow po-
zwalajgcego stworzyc jeleniogdrskie storytelling.

4. Stworzenie sieci jeleniogorskich questéw ukazu-
jacych rézne aspekty miasta (historia, kultura,
przyroda, spoteczenstwo) i wigczenie ich do sieci
ogolnopolskich questow np. https://questy.org.pl
oraz ich promocja w aplikacji miejskiej.
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5. Stworzenie dla poszczegdlnych czesci miasta Je-
leniogdrskiej Gry Miejskiej przy wykorzystaniu
aplikacji miejskiej.

6. Analiza przydatnosci szlakéw tematycznych zor-
ganizowanych przez jednostki zewnetrzne i pod-
jecie dziatan majacych na celu wykorzystanie ich
potencjatu do promocji Miasta (Jeleniogdrski
szlak szklarski, Szlak Slgskiego Baroku).

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Intensywna promocja Matego i Duzego Jelenio- 2023-
gorskiego Traktu Srédmiejskiego. 2027

2. Wykorzystanie i promocja trzech sciezek eduka-
cyjnych Karkonoskiego Parku Narodowego — Po
ekosystemach lesnych (z Jeleniej Gory-Jagniat-
kowa na gtéwny grzbiet Karkonoszy), Pod Chojni-
kiem i Na gore Chojnik.

3. Promocja Jeleniej Gory wsréd mitosnikéw geoca-
chingu i dbatos¢ o zwiekszenie liczby skrzynek —
finansowanie umieszczania nowych skrzynek, ich
serwisowania oraz nagrod tam umieszczanych.

Docelowi odbiorcy:

Turysci (ze szczegdlnym uwzglednieniem pokolen Z i Alfa — uro-
dzeni miedzy 1997 r. a 2012 r. oraz urodzeni po 2010 r.), miesz-
kancy, jeleniogdrska mtodziez.

Mozliwos¢ rozwoju:

Tego typu oferta turystyczna wykazuje bardzo duzy potencjat roz-
wojowy. Zwigzane jest to z rozwojem technologii, a w szczegdlno-
$ci aplikacji mobilnych. Lista szlakéw tematycznych nie jest listg
zamknietg i moze byé rozbudowywana w miare potrzeb i poja-
wiajacych sie nowych propozycji szlakow tematycznych.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie, $rodki z budzetu panstwa,
Partnerstwo Publiczno-Prawne, Srodki przedsiebiorcéw.

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra, Karkonoski Park Narodowy, PTTK Oddziat
»Sudety Zachodnie” w Jeleniej Gérze, lokalni przedsiebiorcy, in-
stytucje kultury, organizacje pozarzgdowe.

Cel operacyjny nr 11

Wypracowanie i promocja lokalnego produktu i pamigtki turystyczne;.

Opis celu operacyjnego:

Promowanie miejscowosci i regiondw za posrednictwem produk-
téw i marek lokalnych i regionalnych, jest rozwigzaniem powszech-
nie praktykowanym, zwtaszcza przez destynacje turystyczne.

Produkty i marki lokalne i regionalne nie sg skierowane jedynie do
przyjezdnych, czesto zaspokajajg potrzeby i sg chetnie nabywane
przez mieszkancéw. Odzwierciedlajg bowiem ich gust, estetyke i
smaki. Sg wyrazem tradycji, nostalgii i oryginalnosci. Majg swoiste,
niepowtarzalne cechy, niepospolite walory, jedyne w swoim ro-
dzaju. Mozna je opisac za pomocg hasta: , nigdzie takich nie ma”.
Stanowig kluczowy komponent dziedzictwa kulturowego, nosnik
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tozsamosci i dumy miejscowych. Wytwarzane lokalnie, z lokalnych
surowcow, wedtug lokalnych receptur i technologii wpisujg sie w
procesy ekologizacji i réwnowazenia rozwoju miejscowosci i regio-
néw. Sg komunikatem promocyjnym i wizerunkowym, zwiekszajg-
cym rozpoznawalno$é miejsca na rynku turystycznym.

Produkty i marki lokalne i regionalne kojarzg sie zazwyczaj dobrze,
majg symboliczne i kulturowe znaczenie, postrzegane sg jako war-
tosciowe. Jednoczesnie ich autentycznosé i zwigzek z obszarem
jest tym czyms, czego pozadajg turysci. Od wiekéw odwiedzajacy
pragneli zachowa¢ wspomnienia, przywiez¢ do domu swoiste tro-
feum z podrézy, ,kawatek” minionego, spedzonego mito czasu,
materialny dowdd , bycia tam”. Pamigtka z podrdzy nie jest passé,
to nadal immanentny i dopetniajgcy element podrdzy, kupowany
dla siebie i innych jako souvenir. Obdarowywanych jest zazwyczaj
wielu i dodatkowo charakteryzujg sie oni réznorodnoscig cech, po-
trzeb i oczekiwan. Stanowi to szanse dla producentdw i sprzedaw-
cOw pamiatek.

Warto na chwile zatrzymad sie nad sensem hasta: autentyczny. Co
dla turysty oznacza autentyczny produkt/pamiatka? Specjalisci
twierdzg, ze paradoksalnie znaczy tyle, co ,niewyprodukowany dla
turystow”, inaczej ,.kupowany przez lokalsdw”. To oryginalnos¢ nie
tyle symboliczna, co realny zwigzek produktu z miejscem/regio-
nem. W sSwiecie wystandaryzowanych, globalnych i , nudnych”
produktéw, jedyng okazjg spotkania, doswiadczenia, zakupienia
czegos oryginalnego, innego, , niesfatszowanego” jest miejsce od-
wiedzane — miejsce pochodzenia produktu. Warto wspomnie¢ o
tym, ze lokalne i regionalne produkty muszg by¢ dobrej jakosci, z
dobrych surowcéw, a jednoczesnie oferowac korzystny stosunek
jakosci do ceny. Gdy dodatkowo zostaje to potwierdzone odpo-
wiednim $wiadectwem/certyfikatem i znakiem (markg), turysta
nabiera pewnosci o stusznosci swojego wyboru, co stanowi nie-
zbedng sktadowg jego satysfakcji z pobytu w danym miejscu. A za-
dowolenie to z kolei podstawa powrotéw.

Badania naukowe dowodzg, ze wykreowanie produktéw i marek
lokalnych i ich zaoferowanie mieszkancom i turystom przynosi
miejscowosciom i regionom mnédstwo korzysci. O wielu wspo-
mniano w poprzednich akapitach. Tu nalezy jeszcze dodac o wpty-
wie lokalnych marek na lokalng gospodarke, a szczegdlnie o pobu-
dzaniu lokalnej przedsiebiorczosci i zawodowemu aktywizowaniu
spotecznosci, a takze o ochronie gingcych zawoddéw, wyrobdw
badz gatunkdw roslin. Na kreacji produktéw/marek i pamiatek lo-
kalnych zyskujg mate gospodarstwa rolne, mikro przedsiebiorcy
(np. restauratorzy, sklepikarze), rzemieslnicy, twdrcy ludowi, lo-
kalni designerzy i artysci. Zyskuje rdwniez miasto otrzymujac arte-
fakty wspomagajace jego promocje.

Przewaga efektéw pozytywnych nad kosztami wprowadzenia ofert
lokalnych i regionalnych jest zdecydowana, choé pojawia sie w
dtuzszym czasie. Nalezy tez zauwazy¢, ze kreacja i komercjalizacja
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(w tym promocja) takich produktéw wymaga wspétdziatania insty-
tucji samorzadowych z podmiotami sektora prywatnego i obywa-
telskiego. Angazuje nie tylko publiczny kapitat spoteczny i finan-
sowy, ale réwniez kreatywnosc¢ i przedsiebiorczos¢ mieszkarcéw
oraz srodki i zasoby inwestoréw prywatnych, ktérzy widzg w pro-
dukcji i sprzedazy produktéw i marek lokalnych i regionalnych zré-
dto przysztych zyskéw. Jest to zatem dziatanie, ktére urealnia i ak-
tywizuje wspétprace wielosektorowgy i wielopodmiotowg, powsta-
wanie swobodnie, oddolnie ksztattowanych partnerstw i koalicji,
pobudza i wzmacnia powigzania, przeptywy, aktywnosci i wza-
jemne oddziatywania, co sprzyja generowaniu efektéw synergii.
Przyjecie tej sieciowej logiki w zarzadzaniu miastem Swiadczy o
wysokiej Swiadomosci wiadz lokalnych dotyczgcych nowych kon-
cepcji i metod funkcjonowania jednostek miejskich.

Istotg opisywanego tu celu ,,Produkty i pamiatki lokalne” jest ak-
tywizacjai wsparcie twdrcow i przedsiebiorcéw Jeleniej Gory w ob-
szarze kreacji i komercjalizacji tradycyjnych i nowych produktow i
pamigtek lokalnych wysokiej jakosci, inspirowanych naturg, histo-
rig, tradycjami, artefaktami kulturowego dziedzictwa material-
nego, uwzgledniajacych takze nowe trendy, materiaty i technolo-
gie, oczekiwania odbiorcow i pomystowos¢ mieszkarncow Jeleniej
Gory i okolic.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

1. Program wsparcia dziatalnosci lokalnych rze- 2023-

miesInikdw, twdércow, artystéw, mikro przedsie- | 2027
biorcéw i sprzedawcéw, instytucji kultury, lokal-
nych grup dziatania, szkét i innych organizacji,
ktorych celem jest rozwéj produktow i pamigtek
lokalnych.

2. Wspieranie dotychczasowych inicjatyw zwigza- 2023-

nych z rozwojem produktow i pamigtek lokal- 2027
nych (Karkonoska Marka Lokalna, Wyproduko-
wane pod Sniezka).

3. Kreowanie wizerunku i promocja produktéw lo- 2023-

kalnych skierowana zaréwno do wewnatrz 2027
(mieszkancy, turysci), jak i na zewnatrz (otocze-
nie, w tym krajowe i zagraniczne — regiony s3sia-
dujace).

4. Wpykreowanie pamigtki lokalnej. 2024
Rekomendowane dziatania 1. Uruchomienie finansowego systemu motywujg- 2024
uzupetniajace: cego rozwdj produktow i pamiatek lokalnych.
2. Coroczna Nagroda ,,Produkt lokalny” 2024
3. Konkurs ,,Pamiatka z Jeleniej Géry” 2024
4. Wsparcie rozwoju Karkonoskiej Marki Lokalne;j i 2023-
objecie znakiem/certyfikatem coraz wiekszej 2027
liczby produktéw.
5. Powotanie interdyscyplinarnego zespotu think 2023

tank ds. rozwoju tradycyjnych i nowych produk-
téw lokalnych oraz pamiatki lokalnej.
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6. Opracowanie spdjnego systemu identyfikacji wi- | 2025
zualnej dla produktéw lokalnych.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy Jeleniej Gory i okolic, goscie, turysci, tworcy i artysci,
rzemieslnicy, przedsiebiorcy, rolnicy, lokalne grupy dziatania.

Mozliwos¢ rozwoju:

Kreowanie produktéw/marek lokalnych i regionalnych jest proce-
sem cigglym, wymagajgcym statej pracy i wysitku. Zmieniajg sie
bowiem gusta i oczekiwania odbiorcéw, dokonuje sie réwniez po-
step w technologiach wytwarzania. Wyréb tradycyjny nie oznacza
»pachnacy naftaling” i ,,prymitywny”. Istnieje koniecznosc jego
dostosowywania do obecnych preferencji, a pojawiajace sie
nowe potrzeby mogg stanowic inspiracje dla nowych (odkrytych
w tradycji badz catkowicie nowostworzonych) produktéw lokal-
nych i regionalnych. Nie nalezy sie bowiem ogranicza¢ jedynie do
wyroboéw tradycyjnych, konieczne jest poszukiwanie catkowicie
nowych ofert, niemniej jednak nacechowanych lokalnoscig. Moz-
liwosci rozwoju produktow lokalnych sg wtasciwie nieograniczone
i zalezne gtéwnie od kreatywnosci spotecznosci lokalnych. Wy-
zwaniem jest komercjalizacja i promocja takich wytworéw, ktéra
wymaga zainwestowania niematych srodkéw finansowych, czesto
trudno dostepnych dla potencjalnych inwestoréw. Z tego
wzgledu rola miasta w wspieraniu rozwoju i promocji produktow i
marek lokalnych jest bardzo istotna.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie, $rodki z budzetu panstwa,
Partnerstwo Publiczno-Prawne, Srodki przedsiebiorcéw.

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Wydziaty Urzedu Miasta ds. kultury, turystyki i osSwiaty, Lokalna
Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gor), Karkonoska Agencja Roz-
woju Regionalnego, Muzeum Karkonoskie, Ksigznica Karkonoska,
Oddziat Archiwum Paristwowego we Wroctawiu, szkoty ponadpod-
stawowe i wyzsze, artysci, tworcy, designerzy, blogerzy i influen-
cerzy, przedsiebiorcy, rolnicy, przewodnicy turystyczni, organiza-
cje pozarzadowe.

Cel operacyjny nr 12

Poznaj Jelenia Gore — organizacja edukacyjnych wycieczek dla mieszkancow i

turystow.

Opis celu operacyjnego:

City Break, czyli krétkie pobyty krajoznawcze w miastach to jeden
z najbardziej popularnych produktéw turystycznych, cieszacy sie
duzym zainteresowaniem turystow krajowych i zagranicznych.
Zwiedzanie miasta z przewodnikiem to jedna z najbardziej trady-
cyjnych form krajoznawstwa. Ta forma poznawania wiasnej Matej
Ojczyzny jest rdwniez popularna wsrod mieszkancéw, ktérzy na
co dzien nie majg okazji poznania historii swojego miasta oraz no-
wych atrakcji turystycznych w nim powstajgcych. Potwierdze-
niem tego stwierdzenia moze by¢ od lat niestabngca popularnos¢
Rajdu na Raty organizowanego przez Oddziat PTTK ,Sudety Za-
chodnie” w Jeleniej Gdrze (w roku 2022 odbyta sie 52. edycja
rajdu). W tych sudeckich wycieczkach biorg udziat gtéwnie
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mieszkancy Jeleniej Gory i powiatu karkonoskiego. Podobne zain-
teresowanie wykazujg réwniez turysci odwiedzajgcy miasta i re-

giony turystyczne.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

1. Organizacja 3-4 godzinnego, standardowego spa-

ceru z przewodnikiem po Jeleniej Gérze (cen-
trum) ukazujgcego najwazniejsze atrakcje tury-
styczne centrum miasta; Spacery powinny by¢
organizowane cyklicznie, w staty dzien tygodnia,
w sezonie turystycznym od maja do wrzesnia;

2. Organizacja 3-4 godzinnego, standardowego spa-

ceru z przewodnikiem po Uzdrowisku Cieplice

ukazujacego najwazniejsze atrakcje turystyczne
Cieplic Slaskich-Zdroju; Spacery powinny byé or-
ganizowane cyklicznie, w staty dzien tygodnia,

przez caty rok; nalezatoby rozwazy¢ ich dostoso-
wanie do kalendarza turnuséw uzdrowiskowych
najwiekszych przedsiebiorstw uzdrowiskowych;

3. Organizacja 3-4 godzinnego, standardowego spa-

ceru z przewodnikiem po Jeleniej Gérze (cen-
trum) ukazujgcego gosciom uzdrowiskowym od-
wiedzajgcym Cieplice Slaskie-Zdréj najwazniejsze
atrakcje turystyczne centrum miasta i integral-
no$¢ administracyjng Jeleniej Gory. Spacery po-
winny by¢ organizowane cyklicznie, w staty dzien
tygodnia, przez caty rok; nalezatoby rozwazy¢ ich
dostosowanie do kalendarza turnuséw uzdrowi-
skowych najwiekszych przedsiebiorstw uzdrowi-
skowych;

4. Organizacja 3-4 godzinnego, tematycznego spa-

ceru z przewodnikiem w réznych czesciach Jele-
niej Gory ukazujacego najwazniejsze atrakcje tu-
rystyczne w catym miescie; Spacery powinny by¢
organizowane cyklicznie, raz w miesigcu, w sezo-
nie od maja do wrzesnia; Nalezy rozwazy¢, aby
podczas spaceréw pokazywacé miejsca mniej
oczywiste i mniej znane. Nalezy tgczyc je ze zwie-
dzaniem miejsc niedostepnych przy standardo-
wym zwiedzaniu, np. kulisdw instytucji kultury,
muzedw, jeleniogdrskich zaktadow produkcyj-
nych, itp.

2023-
2027

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Wiaczenie promocji wycieczek do aplikacji miej-

skiej;

2. Organizacja prelekcji tematycznych w muzeach i

innych instytucjach kultury;

3. Wsparcie Rajdu na Raty jako imprezy wizerunko-

wej pozwalajgcej mieszkaricom Jeleniej Géry i tu-
rystom poznac region.

2023-
2027

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy, turysci, goscie uzdrowiskowi.
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Mozliwos¢ rozwoju:

Dziatanie ma charakter rozwojowy, poniewaz moze by¢ zwiek-
szana czestotliwo$¢ organizowanych spacerdéw. Istnieje rowniez
mozliwos$é corocznej modyfikacji tras spaceréw oraz dodawanie
nowych tras tematycznych, w zaleznosci od zainteresowania tury-
stéw i mieszkancow.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie, docelowo takze $rodki
przedsiebiorcéw, optaty od uczestnikow.

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra z mozliwoscig zlecenia realizacji spaceréw lo-
kalnym przedsiebiorcom turystycznym lub Oddziatowi PTTK ,,Su-
dety Zachodnie”.

Cel operacyjny nr 13

Wykorzystanie potencjatu Karkonoskiego Parku Narodowego do rozwoju
oferty turystycznej Jeleniej Gory.

Opis celu operacyjnego:

Dla wiekszosci turystéw odwiedzajgcych Jelenig Gére duzym za-
skoczeniem jest jej zroznicowany charakter. Jednoczesnie wyniki
badan turystow wskazujg, Zze miasto kojarzone jest jednoznacznie
z Karkonoszami i Karkonoskim Parkiem Narodowym, a blisko$¢
gér stanowi jeden z gtdwnych motywow odwiedzin Jeleniej Gory.
Dodatkowo jako najwazniejsze atrakcje turystyczne Jeleniej Gory
obok rynku i jeleniogdrskiej staréwki wymieniane sg zamek Choj-
nik oraz Karkonoski Park Narodowy. Ten pierwszy odwiedzito
podczas pobytu w miescie az 87% badanych turystéw i otrzymat
on wysokg ocene jako atrakcja turystyczna (4,5 pkt w pieciostop-
niowej skali). Wszystko to sprawia, ze Karkonoski Park Narodowy
oraz potozony na jego obszarze zamek Chojnik nalezy uznac za
jedne z najistotniejszych elementéw atrakcyjnosci turystycznej
Jeleniej GOry. Na szczegdlng uwage zastuguje takze Centrum Edu-
kacyjno-Przyrodnicze Karkonoskiego Parku Narodowego - Patac
Sobieszow, ktére bedzie miato wptyw na ksztattowanie marki tu-
rystycznej Jeleniej Géry jako miasta stawiajgcego na wsparcie idei
zrobwnowazonego rozwoju oraz edukacji ekologicznej. Potencjat
Karkonoskiego Parku Narodowego powinien by¢ wykorzystany
rowniez przez przedsiebiorcéw turystycznych prowadzacych dzia-
talnos¢ w Jeleniej Gorze-Jagnigtkowie. Czarny Kociot Jagnigtkow-
ski, Czarna Przetecz, Slaskie Kamienie i Czeskie Kamienie to cha-
rakterystyczne punkty topograficzne w gtdwnym grzbiecie Karko-
noszy znajdujgce sie w granicach administracyjnych Jeleniej Gory,
ktorych atrakcyjnos¢ mozna wykorzysta¢ w budowaniu marki Je-
leniej Gory jako Stolicy Karkonoszy. Dodatkowym atutem Jeleniej
Gory jest fakt, ze potudniowa granice miasta stanowi polsko-cze-
ska granica panistwowa.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

1. Promocja Jeleniej Gory jako Stolicy Karkonoszy z | 2023-
podkresleniem faktu, ze w granicach miasta znaj- | 2027
duje sie Karkonoski Park Narodowy;
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2. Wykorzystanie Centrum Edukacyjno-Przyrodni-
czego Karkonoskiego Parku Narodowego - Patac
Sobieszéw jako miejsca organizacji konferencji i
imprez kulturalno-edukacyjnych;

3. Wykorzystanie Transgranicznego Centrum Tury-
styki Aktywnej w Jeleniej Gérze-Sobieszowie jako
miejsca organizacji imprez turystycznych;

4. Woykorzystanie zamku Chojnik jako jednego z
symboli Jeleniej Géry podczas promocji miasta;

5. Wsparcie organizacji imprez kulturalno-turystycz-
nych na zamku Chojnik;

6. Woytyczenie i opisanie Sciezki edukacyjnej pn. Pe-
tla Jagnigtkowska (przy wspodtpracy z KPN).

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Zacie$nienie partnerskiej wspdtpracy Miasta Jele- | 2023-
nia Géra z Karkonoskim Parkiem Narodowym — 2027
KPN i JG tylko razem, bo nie mozna osobno;

2. Woykorzystanie kwartalnika Karkonosze do pro-
mocji marki turystycznej Miasta Jelenia Gora;

3. Zagospodarowanie weztow szlakdw turystycz-
nych w Jeleniej Gorze-Sobieszowie i Jeleniej Go-
rze-Jagnigtkowie (tablice informacyjne, wiaty,
tawki, drogowskazy).

4. Woykorzystanie potencjatu edukacyjnego Mu-
zeum Przyrodniczego w Cieplicach Slaskich-
Zdroju.

Docelowi odbiorcy:

- Turysci i mieszkancy Jeleniej Géry ze szczegdlnym uwzglednie-
niem mtodziezy szkolnej.

- Przedsiebiorcy i jednostki kultury prowadzgcy dziatalno$é w Je-
leniej GArze-Sobieszowie i Jeleniej Gérze-Jagnigtkowie.

Mozliwos¢ rozwoju:

Turystyka przyrodnicza oraz turystyka edukacyjna to dwa zna-
czace trendy na wspétczesnym rynku turystycznym. Wypoczynek
na obszarach przyrodniczo cennych z kazdym rokiem zyskuje na
popularnosci. Zaproponowane dziatania majg duzy potencjat roz-
wojowy ze wzgledu na szerokie mozliwosci organizacji konferen-
cji i wydarzen edukacyjno-przyrodniczych.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie, $rodki z budzetu paistwa,
Partnerstwo Publiczno-Prawne, $rodki przedsiebiorcéw.

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra, Karkonoski Park Narodowy, PTTK Oddziat
»Sudety Zachodnie” w Jeleniej Gérze, lokalni przedsiebiorcy,
miejskie instytucje kultury, organizacje pozarzadowe.
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Cel operacyjny nr 14
Jelenia Gora i kultura: Wspieranie i promocja imprez kulturalnych jako wyréz-
nika miasta oraz wybor jednej przewodniej rozrywkowej imprezy wizerunko-
wej przy wspotpracy z ogdlnopolska stacjg telewizyjng.

Opis celu operacyjnego: Ruch turystyczny zwigzany z udziatem w réznego rodzaju wydarze-
niach organizowanych w miescie stanowi jeden z wazniejszych ele-
mentow popytu turystycznego. Rosnaca rola imprez w ofercie
wielu destynacji wynika z coraz wiekszego zainteresowania podro-
zami zwigzanym z uczestnictwem w konkretnych wydarzeniach
kulturalno-rozrywkowych. Eventy jako nowoczesna forma promo-
cji marki, z jednej strony utatwiajg dotarcie do nowych odbiorcéw,
zaréwno turystow jak i mieszkaicow, z drugiej zas kreujg pozy-
tywny wizerunek miasta, a organizacja i promowanie imprez oraz
wydarzen kulturalnych stanowi jedno z najskuteczniejszych narze-
dzi ksztattowania wizerunku miasta. Angazujgce odbiorcéw i do-
starczajgce im unikalnych przezy¢ wydarzenia posiadajg ogromny
potencjat zaprezentowania atutow miasta, podkreslajg jego tozsa-
mos$¢ akcentujgc walory unikalnosci i niepowtarzalnosci, stuzg
rowniez integracji oraz zacie$nieniu wiezi z interesariuszami z we-
wnetrznego i zewnetrznego otoczenia miasta. Takie wydarzenia
nie tylko przyciggajg turystéw, ale sg réwniez chetnie relacjono-
wane i opisywane przez media, a takze aktywizujg i integrujg lo-
kalne srodowisko: wtadze, liderow opinii oraz samych mieszkan-
cow.
Eventy sg narzedziem stuzgcym do komunikacji, ktére ma na celu
dostarczenie odbiorcom okreslonych emocji, jakie - w zatozeniu
ich organizatordéw - chcg skojarzy¢ na state z dang marka. Majg one
na celu przekazywac informacje o marce w unikatowy i oryginalny
sposéb tak, aby dotarty do odbiorcy za pomocg emocji - zgodnie z
zatozeniem, ze zaden inny przekaz nie jest w stanie dostarczy¢ od-
biorcy tylu emocji, co osobiste uczestnictwo w konkretnym wyda-
rzeniu.
Dziatania jakie nalezy podjgé w tym zakresie w Jeleniej Gérze to:
1. Wspieranie i promocja imprez kulturalnych organizowa-
nych w Jeleniej Gorze jako wyrdznika miasta;
2. Wybdr i promowanie przy wspotpracy z ogélnopolskg sta-
cjg telewizyjng jednej - przewodniej imprezy wizerunko-
wej w Jeleniej Gorze.

Terminarz

realizacji
Rekomendowanie dziatania Wykorzystujac potencjat bogatej i niezwykle rézno- | 2023-
podstawowe: rodnej oferty wydarzen o charakterze kulturalnym | 2027

odbywajacych sie w Jeleniej Gérze (m.in. Wrzesien Je-
leniogdrski, Festiwal Teatrow Ulicznych, Jarmark Sta-
roci, Art Glass Festival, Festiwal Pesta, Zoo, Festiwal,
Silesia Soman czy kroku Jazz Festiwali) warto wyeks-
ponowacd ten wyrdznik w promowaniu oferty miasta.
Sama organizacja eventéw stanowi doskonatg okazje
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do zaprezentowania kulturalnego charakteru tetnig-
cego zyciem miasta.

W tym celu nalezy wykorzystac:

- funkcjonalno$ci rozbudowanej aplikacji mobilnej Je-
lenia Gora, a w szczegdlnosci modutu ,Wydarzenia w
miescie” dedykowanego mieszkaricom i turystom,

- wspotprace z influencerem (amid),

- tablice oraz catoroczne instalacje na skwerze kul-
tury,

- kampanie w mediach spotecznosciowych oraz na
stronie internetowej miasta,

- publikowanie informacji w lokalnych i regionalnych
mediach,

- kampanie billboardowa.

Ponadto warto zastanowic sie nad potrzebg wyboru i
wykreowania jednego — ,,flagowego i unikalnego wy-
darzenia” zdecydowanie wyrdzniajgcego miasto. De-
cyzje o tym, ktdre powinno by¢ to wydarzenie podjgc
powinna specjalnie powotana Komisja wsparta wyni-
kami sondazu przeprowadzonego wsréd mieszkan-
cOw miasta. Wybrane w takim Konkursie wydarzenie
kulturalne, potaczone z innymi dziataniami i instru-
mentami promocyjnymi (w tym przede wszystkim
wspotpracy z ogdlnopolska stacjg telewizyjng czy ra-
diowg), mogtoby petnic¢ role kluczowego kreatora i
nosnika wizerunku miasta.

Rekomendowane dziatania Uwzgledniajac wyniki badan mieszkanncéw Jeleniej | 2023-
uzupetniajace: Gory, ktorzy stwierdzili, iz w ramach dotychczas reali- | 2027
zowanych dziatan najbardziej brakuje im organizacji
koncertéw. Podczas trwania , flagowego wydarzenia”
nalezy réwniez zorganizowac koncert popularnego
wykonawcy rozrywkowego. Wybdr gtdwnej gwiazdy
imprezy rozrywkowej pozostawi¢ nalezy jednak sa-
mym mieszkaricom — organizujgc plebiscyt na wyto-
nienie wykonawcy, ktorego koncert zostatby w mie-
$cie zorganizowany, zorganizowany w dwéch katego-
riach:

- mtodziez (decyzja Mtodziezowej Rady Miasta i spo-
tecznosci jeleniogdrskich szkét srednich i wyzszych),

- open (decyzja Rady Miasta i spotecznosci ogotu
mieszkancow miasta).

Docelowi odbiorcy: Mieszkancy, turysci, media

Mozliwos¢ rozwoju: W przysztosci oferte wydarzen kulturalnych w miescie mozna roz-
budowaé nawigzujgc wspdtprace ze znanymi i pochodzacymi z Je-
leniej Gory: muzykami (np. Marek Napiérkowski, Marcin Wyro-
stek, Leniwiec czy Fort BS) oraz dziennikarzami czy prezenterami
telewizyjnymi (np. Tomasz Kammel czy Artur Orzech) w ramach or-
ganizacji festiwalu muzycznego pt. ,,Come from Jelenia Géra”, nad
ktorym patronat mogtoby obja¢ ogdlnopolskie radio 357.
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Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne miasta Jelenia Géra, fundusze europejskie

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Gdra, instytucje kultury, przedsiebiorcy

Cel operacyjny nr 15

Jelenia Gora Literacka — wykorzystanie literackiego potencjatu Jeleniej Gory.

Opis celu operacyjnego:

Wielowiekowe dziedzictwo, rdznorodnos¢ i ranga twaérczosci lite-
rackiej mieszkancow i przyjaciét Jeleniej Gory i okolic, to kolejny
wazny element potencjatu kulturowego i turystycznego miasta.

Zaréwno przed, jak i po Il Wojnie Swiatowej osiedlali sie tu, zyli i
odwiedzali ten region liczni przedstawiciele swiata literatury. Two-
rzyli tu swoje dzieta, a wsrdd nich opowiadania, wiersze, powiesci
i poematy opiewajace piekno regionu, opisujgce jego historie i losy
ludzi. Jelenia Géra to ziemia odwiedzona przez Johanna Wolfganga
Goethego, E.T.A. Hoffmanna, Hugo Kottgtaja, Wincentego Pola,
Kornela Ujejskiego. Dzielnice Jeleniej Gory - Jagnigtkdw, na swdj
dom, wybrat Gerhart Hauptmann, laureat Nagrody Nobla w dzie-
dzinie literatury z 1912 roku. Uruchomienie w 2005 roku w jagniat-
kowskiej rezydencji Hauptmanna muzeum dedykowanego zyciu i
twodrczosci noblisty wyrdznia Jelenig Gore sposrdd innych miast
polskich. Jedynie kilka z nich moze pochwali¢ sie zwigzkami z lite-
rackimi noblistami. Do Il Wojny Swiatowej, bliska wiez z miastem i
regionem taczyta wielu wybitnych niemieckich pisarzy i poetow,
wsrdd ktérych wymieni¢é mozna: kronikarza M. Davida Zellera; fi-
lozofa i literata Carla Hauptmanna — niemniej uzdolnionego brata
noblisty; powiesciopisarza — Fedora Sommera, komediopisarke
Babette von Bilow; autorke ksigzek dla mfodziezy — Else Ury czy
prozaika i baéniopisarza — Hermanna Stehra. Po Il Wojnie Swiato-
wej swoje losy, przynajmniej czasowo, zwigzali z miastem tacy
znani przedstawiciele $wiata literatury polskiej, jak: Alina i Czestaw
Centkiewiczowie, Edward Kozikowski, Wactaw Rogowicz, Ludwik
Eminowicz, J6zef Walery Sykulski, Jerzy Kolankowski, Henryk Wa-
niek i wielu innych. W XXI wieku, czestym gosciem Muzeum Miej-
skiego ,,Dom Gerharta Hauptmanna” byt nominowany do literac-
kiego Nobla, mistrz poezji i dramatu polskiego, Tadeusz Rdzewicz.
Rada Miasta Jeleniej Géry przyznata literatowi honorowe obywa-
telstwo, co wskazuje na kierunek aspiracji kulturalnych miasta. Po-
tencjat literacki Jeleniej Gory okreslajg rowniez wspéfczesni poeci
i pisarze m.in.: Matgorzata Lutowska, Mitosz Kaminski, Jacek Bierut
i Lestaw Wolak, ktérzy odnoszg sukcesy i nagradzani sg licznymi
laurami réwniez poza regionem. Nie sposéb tu wymienié wszyst-
kich literatow zwigzanych z miastem, a ich tworczos¢ o rdznej te-
matyce m.in.: historycznej, sensacyjnej, fantastycznej, spotecznej,
podrdzniczej reprezentuje bardzo wysoki poziom.
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Jelenia Gdra to miasto trzech muzedw, ktérych kluczowa dziatal-
nos$¢ albo bezposrednio dotyczy literatury, albo posrednio jest z
nig zwigzana poprzez tematyczne wydawnictwa witasne bgdz po-
pularyzowanie i sprzedaz publikacji czy organizowanie spotkan z
literaturg i literatami. Od wielu dekad w miescie dziatajg stowarzy-
szenia literackie: Jeleniogdrski Klub Literacki i Stowarzyszenie ,W
Cieniu Lipy Czarnoleskiej”. Mozaike zycia literackiego Jeleniej Gory
dopetniaja: Ksigznica Karkonoska wraz z oddziatami, Oddziat Archi-
wum Panstwowego we Wroctawiu, ksiegarnie i wydawnictwo ksig-
zek regionalnych. Nie mozna tu pomingé¢ dwdch teatréw, sal wido-
wiskowych, domdw kultury, ktérych kapitat spoteczny i materialny
mozna wykorzysta¢ w realizacji opisywanego tu celu. Potencjat li-
teracki uzupetniajg mniejsze i wieksze wydarzenia, w tym: spotka-
nia autorskie, plenery i warsztaty literackie, konkursy i nagrody li-
terackie, spotkania i festiwale teatralne.

Istota celu ,Jelenia Gora Literacka” jest wykorzystanie potencjatu
literackiego miasta i regionu do wzbogacenia oferty kulturalnej Je-
leniej Gory skierowanej zarowno do mieszkancéw, jak i turystow,
a takze budowa wizerunku miasta jako przestrzeni przyjaznej
wspotczesnym twdrcom i mitosnikom jakosciowo wysokiej, warto-
Sciowej, waznej literatury. Jego realizacja sprzyja¢ bedzie réwniez
pobudzaniu aktywnego i Swiadomego uczestnictwa mieszkancéw
miasta w wydarzeniach literackich i teatralnych, zwiekszajacego
ich kompetencje literackie, historyczne i kulturowe, ksztattujgcego
wybredne gusta i postawy czytelnicze, wspierajagcego rozwdj oso-
bisty, a takze poczucie dumy i satysfakcji z miejsca zamieszkania.

W okresie spadku zainteresowania ksigzkg cel ma réwniez wymiar
edukacyjny i wychowawczy zorientowany na promowanie czytania
i podnoszenie poziomu czytelnictwa mieszkancéw miasta z
uwzglednieniem rdznych grup wiekowych jeleniogérzan, poczaw-
szy od najmtodszych, poprzez stabo czytajacy segment 45-54-lat-
kow, koniczac na czytelnikach pokolenia silver. Nie bez znaczenia
jest rowniez kreowanie sieci kontaktéw spotecznych, tworzenie
przestrzeni do spotkan, wymiany pogladéw, a nawet prowadzenia
debat na temat spraw waznych dla mieszkancow.

Terminarz
realizacji

Rekomendowanie dziatania
podstawowe:

1. Tworzenie platformy sieci wielopodmiotowej 2023-

wspotpracy publicznych i prywatnych instytucji 2027
dziatajacych w obszarze szeroko pojetej kultury i
turystyki.

2. Wspieranie dotychczasowych, cyklicznych inicja- | 2023-

tyw srodowisk literackich i teatralnych (Karkono- | 2027
ska Nagroda Literacka, spotkania i festiwale tea-
tralne itp.).

3. Powrdt swietnosci Festiwalu Teatréw Ulicznych. | 2027

4. Ogdlnopolska Nagroda Literacka , Inspirowane 2025

podrdézami”.
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5. Wspieranie dziatalnosci stowarzyszen literackich i | 2023-

instytucji kultury dziatajgcych w sferze literatury i | 2024
teatru.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

1. Program wsparcia czytelnictwa jeleniogérzan, w | 2023
tym np.:

— ,Akademia czytania” (podnoszenie $wiado-
mosci mieszkancow Jeleniej Gory dotycza-
cych korzysci czytania oraz pobudzanie po-
trzeby czytania)

— Targi wymienne ksigzki
— Strefa antykwariuszy na Jeleniogdrskim Jar-
marku Staroci i Osobliwosci.

2. Konkurs na powies¢, ktérej ,,bohaterka” jest Jele- | 2023
nig Gora (akcja toczy sie w miescie, a miastu po-
sSwiecono duzo uwagi)

3. Wsparcie debiutéw literackich 2023-
2027
4. Warsztaty literackie dla mfodziezy i dorostych 2023-
2027
5. Cykliczne spotkania ,Literatura i sztuka” 2024

6. Wiaczenie do Szlaku Hauptmanndw miejsc w Je- | 2025
leniej GArze — stare miasto.

7. Wytyczenie nowych szlakéw turystycznych zwig- | 2027
zanych z literaturg i literatami.

8. Stworzenie w przestrzeni miasta taweczek przypi- | 2025-
sanych konkretnym literatom (np. faweczka 2027
Hauptmanna, Centkiewiczéw).

9. Program "Zapomniane/nieznane dzieta literatow | 2024-
zwigzanych z Jelenig Géra i regionem" - wsparcie | 2027
wznowienia wydan, ttumaczen, widowisk opar-
tych na utworach literackich itp.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkancy Jeleniej Gory — rézne grupy wiekowe, goscie — uczest-
nicy wydarzen i turysci, twoércy literatury i teatru, mitosnicy litera-
tury i teatru, ksiegarze, wydawcy ksigzek.

Mozliwos¢ rozwoju:

Literatura jest inspiracjg dla wielu innych sztuk — muzyki, malar-
stwa, rzezby, teatru, filmu czy fotografii. Majgc na uwadze te
zwigzki, mozna kreowad rdzne atrakcyjne propozycje dla odbior-
cow literatury i szerzej kultury. Wydarzenia i dziatania budzace
najwieksze zainteresowanie odbiorcoéw i generujgce najwyzszy
poziom uczestnictwa, powinny na state wpisac sie w kalendarium
aktywnosci miasta w obszarze literatury.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wtasne, fundusze europejskie (bez wskazywania konkret-
nych programow), srodki z budzetu panstwa, Partnerstwo Pu-
bliczno-Prawne, Srodki przedsiebiorcow

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Wydziaty Miasta ds. kultury, turystyki i oSwiaty, Jeleniogorski Klub
Literacki, Stowarzyszenie ,W Cieniu Lipy Czarnoleskiej”, Muzeum
Miejskie Dom Gerharta Hauptmanna, Muzeum Karkonoskie, Mu-
zeum Przyrodnicze, Ksigznica Karkonoska, Oddziat Archiwum Pan-
stwowego we Wroctawiu, Teatr im. C.K. Norwida, Zdrojowy Teatr
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Animacji, przedszkola, szkoty podstawowe, ponadpodstawowe i
wyzsze, wydawcy, ksiegarnie, autorzy, blogerzy i influencerzy

Cel operacyjny nr 16

Stworzenie Jeleniogdrskiego Skweru Kultury

Opis celu operacyjnego — uza-
sadnienie, przestanki

W miescie, w réznym czasie i miejscach odbywa sie wiele wyda-
rzen, spotkan czy wystaw o charakterze kulturalnym. Wiekszos¢ z
nich przebiega w przestrzeniach zamknietych. Informacja o nich
rozpowszechniana jest za pomocg réznych narzedzi, m.in. plaka-

téw umieszczonych w wielu réznych punktach miasta.

Terminarz

realizacji
Rekomendowanie dziatania Zorganizowanie jednego miejsca w plenerze o nazwie | 2023-
podstawowe: »Skwer Kultury Jelenia Géra”, jako miejsca zréznico- | 2027

wanych dziatan kulturalno-artystycznych, w obrebie,
ktérego bedzie prowadzona aktywnos¢ kulturalno-
rozrywkowa, ale tez dziatania informacyjno — promo-
cyjne wydarzen odbywajgcych sie w poszczegdlnych
lokalizacjach w Jeleniej Gdérze. Waznym aspektem
funkcjonowania Skweru powinny by¢ wystawy infor-
mujgce o kampaniach spotecznych o charakterze kul-
turalnym prowadzonych przez miasto Jelenia Goéra,
czy funkcjonujgce organizacje pozarzagdowe. Wszyst-
kie wydarzenia odbywajace sie w danym czasie, np. w
miesigcach letnich mozna promowa¢é na Skwerze jed-
nym hastem np. Kulturalne Lato w Jeleniej Gérze, a w
miesigcach zimowych - Kulturalna Zima w Jeleniej Go-
rze. Realizacja celu w oparciu o jedno miejsce plene-
rowe w przestrzeni publicznej przeznaczone do pro-
mowania wydarzen kulturalnych zaréwno o charakte-
rze kameralnym, jak i masowym, pozwoli na zintegro-
wanie dziatan, zbudowanie spdjnosci informacji i za-
checi mieszkancow oraz turystéw do uczestniczenia
w nich. Skwer musi by¢ umiejscowiony w dobrej loka-
lizacji, dostepny komunikacyjnie dla kazdego miesz-
kanca i mieszkanki czy turysty. Opisywana przestrzen
otwarta przeznaczona powinna by¢ przede wszystkim
dla mieszkancow, ale takze moze by¢ atrakcyjna dla
turystow.

»Skwer Kultury Jelenia Géra” ma sie kojarzy¢ z dziata-
niami kulturalnymi, obejmujgcymi itd. plenery arty-
styczne — wystawy i prezentacje sztuki tradycyjnej,
wspotczesnego malarstwa, fotografii, nowoczesnych
rzezb i sztuki na zywo, malowania obrazu, graffiti, z
plenerowymi performance’ami itd., prezentowanymi
przez zaproszonych artystéw, jak i mieszkancéw.
Wazne jest, aby wspdttwdrcami przedstawien,
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wystaw czy plenerdw byli sami mieszkanicy, stad
istotne sg takze wydarzenia kameralne, w ktérych
uczestnik jest wspétautorem, nie zas konsumentem,
jak to ma miejsce w masowych wydarzeniach kultu-
ralnych. Kluczem do osiggania celdw jest zaangazo-
wanie odbiorcéw i uczestnikow kultury.

Niezbedna jest atrakcyjna aranzacja tego miejsca,
ktora bedzie przyciggata uwage i zainteresowanie
oraz zachecata do udziatu w okreslonym wydarzeniu,
rowniez infrastruktura np. pawilon lekkiej konstruk-
cji, estrada ruchoma, podesty drewniane, ktore
mozna wykorzysta¢ na plenery malarskie i rysun-
kowe, itp.

Skwer ten powinien staé sie centrum i wizytowka
miejskiego zycia kulturalnego Jeleniej Gory.
Przewiduje sie, ze rezultatem powstania ,,Skweru Kul-
tury Jelenia Géra” bedzie wzrost zainteresowania
mieszkanca i mieszkanki kulturg, wzbudzenie ich
checi aktywnego uczestnictwa i pobudzenie do
udziatu w zyciu kulturalnym miasta. Z punktu widze-
nia turysty Skwer moze byc¢ kolejng atrakcjg miasta,
wzbogacajgcg oferte kulturalng i turystyczng.
Mozliwa lokalizacjg Skweru jest projektowany park na
terenie dawnego targowiska Flora.

Rekomendowane dziatania
uzupetniajace:

Realizacja zadan w ramach celu 16 powinna takze 2023-
obejmowa¢ dziatania promocyjne tego miejsca, o 2027
ktérym powinna panowac powszechna wiedza, jako
o przestrzeni kulturalnej dla mieszkarnca i miesz-
kanki, a takze turysty, ktéra z jednej strony tetni zy-
ciem, jest miejscem, gdzie w ciekawy i kreatywny
sposodb spedza sie czas, a z drugiej z miejscem spoj-
nej informacji o wydarzeniach kulturalnych miasta.

Docelowi odbiorcy:

Mieszkanki i mieszkancy miasta, turysci

Mozliwos¢ rozwoju:

Opracowanie koncepcji wydarzen, for dyskusyjnych, koncertéw,
spotkan literackich, warsztatéw plastycznych itp. w ramach pro-
jektéw: Kulturalna Wiosna w Jeleniej Gorze, czy Kulturalna Jesien
w Jeleniej Gorze.

Potencjalna zrddta finanso-
wania:

Srodki wiasne, fundusze europejskie, érodki z budzetu parstwa,
np. Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Partnerstwo
Publiczno-Prywatne, Srodki przedsiebiorcow

Partnerzy (Potencjalni realiza-
torzy)

Miasto Jelenia Godra, jednostki organizacyjne miasta, instytucje
kulturalno-oswiatowe, wyzsze uczelnie, organizacje pozarzagdowe
oraz inne instytucje dziatajgce na terenie Jeleniej Gory
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Anna
Kamila
Wojciech
Dorota
Agnieszka
Maciej
Katarzyna
Piotr
Grzegorz
Grzegorz
Agnieszka
Zbigniew
Marta
Andrzej
Bozena
Sylwia
Zbigniew
Matgorzata
Marek
Aleksandra
Robert
Marta
Jacek
Agnieszka
Martyna
Stanistaw
Agata
Janusz
Janusz
Anna
Anna
Krzysztof
Monika
Andrzej
Justyna
Elzbieta
Tomasz
Marcin
Gabriela
Jerzy

W KONSULTACJACH PROJEKTU DOKUMENTU UCZESTNICZYLI:

Batkowska
Baran
Chadzy
Farna
Gawlik
Grabek
Holewa
Katuzinski
Koczubaj
Lasocki
Lepieszo
Leszek
Malenska
Marchowski
Matuszewska
Motyl
Muczyniski
Nauka
Nowak
Nowak-Odelga
Obaz

Opata
Potocki
Rozenek
Sajnog-Klementowska
Schubert
Sikora
Skowronski
Stanczyk
Szalej-John
Szwatek
Tecza

Trojan
Weinke
Wierzchucka
Woijtyna
Wrona
Zawita
Zawita

Zebik

49



