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RozDzIAx 1.
ZALOZENIA | CELE OPRACOWANIA

Zalozenia opracowania

»~Analiza i ekspertyza rynku produktéw turystycznych dla gmin Piwniczna Zdrdj, Rytro,
T.abowa, Nawojowa” jest wstepnym dokumentem dla przygotowywanej Zintegrowanej Strategii
Rozwoju Obszarow Wiejskich” (ZSROW) powstajacej w ramach projektu ,,Perty Beskidu
Sadeckiego”, realizowanego przez 4 gminy: f.abowsa, Nawojowa, Piwniczng Zdroj i Rytro. Projekt
jest finansowany ze srodkow Unii Europejskiej i krajowych w ramach Priorytetu Il (Rozwoj
Obszaréw wiejskich), Dziatanie 2.7 (Pilotazowy Program LEADER+) Sektorowego Programu
Operacyjnego Restrukturyzacja i modernizacja sektora zywnosciowego oraz rozwoj obszarow
wiejskich. Rozwdj turystyki na tym terenie uznano za jeden z priorytetow, majacych decydujacy
wplyw na ksztattowanie pozytywnych zmian w strukturze ekonomicznej, spotecznej i kulturowej
regionu, pozwalajacego skutecznie i racjonalnie wykorzysta¢ walory i doswiadczenia, jakimi
dysponuja wymienione gminy.

Opracowanie postuguje sie wynikami badan i prac przeprowadzonych dla obszaru Beskidu
Sadeckiego oraz zatozeniami, przygotowanymi dla potrzeb ZSROW, a w szczegdlnosci

o0 badaniami socjologicznymi wsrod mieszkancow;
koncepcja budowania marki turystycznej (zbadanie rynku, analiza ruchu turystycznego;
identyfikacja priorytetow rozwojowych;
strategia promocji obszaru;

analiza potencjatu kulturowego;

© O O O o

polityka ksztatcenia zawodowego.

Kompleksowosé spojrzenia na problematyke rozwoju turystyki, z uwzglednieniem specyfiki
lokalnej, jak i zjawisk zachodzacych w dziedzinie turystyki w Wojewodztwie Matopolskim oraz
w catym makroregionie Polski Potudniowej jest kanwa dla tego opracowania. Niezwykle istotne
jest takze zwrdcenie uwagi na spoteczne konsekwencje podejmowanych dziatan oraz odniesienie

do zagadnien ochrony dziedzictwa kulturowego i naturalnego

»Analiza...” jest wiec jednym z elementow przygotowan do powstania Zintegrowanej Strate-
gii Rozwoju Obszaréw Wiejskich — dokumentu, ktdry bedzie wypadkowa pracy ekspertow oraz
zakrojonej na szeroka skale konsultacji z mieszkancami. Wyniki i wnioski wynikajace



z ,Analizy...” moga by¢ modyfikowane i dostosowywane do nadrzednych celéw, metod
i mozliwosci wyznaczonych w ZSROW. ZSROW zas ma by¢ wytyczna dla dziatan na najblizsze
lata dla Lokalnej Grupy Dziatania — podmiotu, ktory ma by¢ reprezentacja wszystkich srodowisk
z obszaru. To wtasnie LGD bedzie mogta aplikowa¢ o fundusze europejskie na realizacje pro-

gramow zapisanych w Strategii.

Cele
Opracowana ,,Analiza...” ma spetni¢ oczekiwania wyrazone w dokumentach ,,Zintegrowanej
Strategii Rozwoju Obszaréw Wiejskich” poprzez:

o umozliwienie podejmowania konkretnych dziatan zmierzajacych do wzrostu atrakcyj-
nosci turystycznej obszaru zajmowanego przez cztery gminy;

0 wskazanie obszar6w wspotpracy pomiedzy réznymi partnerami (aktorami), odgrywaja-
cymi istotna role w rozwoju turystyki;

0 dostarczenie propozycji metod realizacji wyznaczonych projektow;

0 ustalenie zasad dziatania przy podejmowaniu nowych inicjatyw na rzecz rozwoju
branzy turystycznej;

0 wprowadzenie metod monitoringu i oceny osigganych rezultatow;

o wprowadzenie metod badania satysfakcji turystow (klientéw), operatorow turystycz-
nych i spotecznosci lokalnej;

o wzmocnienie konkurencyjnosci obszaru i nadanie mu cech statego zréwnowazonego
rozwoju;

0 zastosowanie nowoczesnych metod w dziedzinie informacji, promocji i kreowania lo-
kalnej marki turystyczneyj;

0 wyznaczenie gtdwnych kierunkow turystycznych na obszarze zajmowanym przez czte-
ry gminy i ocena szans ich rozwoju;

o wskazanie gtéwnych kierunkdw dziatania partneréw w ramach strategii dziatania (dtu-
goterminowych) oraz planéw operacyjnych (krétkoterminowych);

0 wskazanie na mozliwosci wspétpracy transgranicznej i wykorzystanie ruchu tranzyto-
wego;

0 okreslenie mozliwosci podnoszenia jakosci ustug i obstugi turystow, programowanie
szkolen i projektow mobilizacyjnych;

0 nadanie strategii wymiaru ponadlokalnego i mozliwos¢ wiaczenia si¢ do dziatan na po-
ziomie regionalnym, krajowym i miedzynarodowym;

0 propozycje tworzenia lokalnych instytucji (zrzeszen, grup inicjatywnych, klubow itp.)
zajmujacych sie roznymi aspektami turystyki lokalne;.



Osiagniecie zaktadanych celéw zaktada wszechstronna wspétprace réznych srodowisk oraz
poddanie tych procesow statej kontroli. Waznym elementem zaktadanych projektow i inicjatyw
jest wprowadzenie metod oceny rezultatdéw i mechanizméw wprowadzania zmian i korekt, ko-
niecznych z punktu widzenia czestych i trudnych do przewidzenia zjawisk na rynku przemystu
turystycznego.

Posrednim efektem dokonanej analizy sa wskazania na koniecznos¢ przeprowadzania nie-
zbednych inwestycji podnoszacych jakos¢ infrastruktury posrednio i bezposrednio zwiazanej
z obstuga turystow.

Szczegblowy podziat zadan  pomiedzy  wszystkich  aktorow  zaangazowanych
w realizacje ZSROW powinien sta¢ sie przedmiotem negocjacji i umow zawieranych w ramach
wykonywania poszczegolnych projektow. Zaréwno ZSROW jak i opracowana ,,Analiza i eksper-
tyza rynku produktow turystycznych dla gmin Piwniczna Zdréj, Rytro, f.abowa, Nawojowa”
opiera sie na zatozeniu partnerstwa publiczno-prywatnego, a nawet na koncepcji ,,trojkata spo-
tecznego”, w ktérym uczestnicza administracja samorzadowa, prywatni przedsiebiorcy oraz orga-

nizacje pozarzadowe.



ROzDzIAL 2.
METODOLOGIA OPRACOWANIA

Dla opracowania Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszarow Wigjskich przyjeto metode
partycypacyjno-ekspercka. W przygotowaniu materiatdw i wnioskGw powinni uczestniczy¢
przedstawiciele roznych srodowisk i grup, zwiazanych z zagadnieniami rozwoju ekonomicznego,
spotecznego i kulturowego dla wybranego obszaru.

Praca ekspercka, jak w przypadku ,,Analizy i ekspertyzy rynku produktéw turystycznych dla

gmin Piwniczna Zdrdj, Rytro, f.abowa, Nawojowa” opiera si¢ na zbadaniu kilku zrédet informacji:

a) istniejacych dokumentow i opracowan dotyczacych warunkow i mozliwosci rozwoju tu-
rystyki w regionie;

b) dokumentéw i opracowan dotyczacych ruchu turystycznego na obszarze Matopolski

(Polski Potudniowey);

c) wynikdéw konsultacji spotecznych, realizowanych w trakcie spotkan na terenie czterech

gmin;

d) badan i wizji lokalnych na terenie czterech gmin;

e) opracowan i dokumentacji fachowej dotyczacej rozwoju turystyki na terenach wiejskich.

Przy opracowaniu zastosowano wskazania wyszczegdlnione w Europejskim Modelu Zinte-
growanego Zarzadzania Jakoscia w Turystyce, wymieniajace jako kluczowe m.in.: role lidera, ana-
lize zasobOw oraz badanie satysfakcji klientow i aktoréw procesu rozwoju turystyki. Model zasto-
sowany dla niniejszej ,,Analizy i ekspertyzy rynku produktéw turystycznych dla gmin Piwniczna
Zdroj, Rytro, ¥.abowa, Nawojowa” zawiera nastepujace elementy:



ZASOBY:
ANALIZA RYNKU TURYSTYCZNEGO MALOPOLSKI

ANALIZA RYNKU TURYSTYCZNEGO CZTERECH GMIN

O O0OO0Oo

DZIALANIA: (PROGRAMY OPERACYJINE):
Projekty nowych przedsiewzie¢ — wykorzystanie efektu wzmocnienia
Przedsiewziecia dla zwiekszania atrakcyjnosci obszaru
Wydarzenia o charakterze kooperacyjnym — miedzygminnym
Rozwadj istniejacych inicjatyw i atrakcji — wzmocnienie.

DZIALANIA: MARKETING | PROMOCJIA TURYSTYKI

0 Uczestnictwo w programach regionalnych, narodowych i miedzynaro-
dowych.
o Kreowanie lokalnej marki turystycznej.
0 Analiza konkurencyjnosci obszaru
DZIALANIA: BADANIA RYNKU | SATYSFAKCII
0 Zasada partycypacji i akceptacji spotecznej
0 Zasada partnerstwa publiczno-prywatnego
o ldentyfikacja partneréw dla realizacji planéw

OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

ZRODEA FINANSOWANIA ROZWOJU TURYSTYKI
Budzet panstwa
Budzety lokalne
Instrumenty finansowe krajowe i zagraniczne
Krajowe i regionalne programy wsparcia
Sponsoring
Partnerstwo Publiczno-Prywatne
Srodki prywatne
Wspotpraca miedzynarodowa

METODY OCENY WYNIKOW | BADANIA SATYSFAKCIJI

(0]
(0]
(0]

Spotecznosé¢ lokalna
Branza turystyczna
Turysci, klienci...
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Metodologia opracowania wskazan dla konkretnych dziatan (rozdziat DZIAL.ANIA), opiera Sie
na zasadzie budowy projektu SMART. Projekt powinien byé¢:

Specyficzny - dobrze okreslony wedtug analizy warunkow lokalnych;

Mierzalny - okreslony nie tylko w ujeciu ilosciowym, ale takze jakosciowym tak,
by udato sie w trakcie oceny uzyska¢ informacje o pozytywnej zmianie
jakosci;

Akceptowalny - by warunki i cele projektu byly uzgodnione z wykonawcami
i beneficjentami projektu;

Realistyczny - mozliwy do osiagniecia w danym czasie, przy uzyciu dostepnych zaso-
bow (finansowych, organizacyjnych itp.);

Terminowy - zamykajacy sie¢ w konkretnych ramach czasowych.

Komentarz
1. W ramach analizy zasobow zbadano zaréwno dane dotyczace ruchu turystycznego w regionie
Matopolski, jak i informacje o atrakcjach turystycznych, zasobach naturalnych i materialnych,

doswiadczeniach i potencjale turystycznym istniejacym na obszarze czterech gmin.

2. Biorac pod uwage najwazniejsze cechy obszaru czterech gmin, istotne dla rozwoju turystyki

w ramach planowania nowych przedsiewzie¢ zdecydowano sie na koncepcje wzmocnienia i roz-

woju juz istniejacych inicjatyw, ich rozwijanie i wykorzystanie doswiadczen dla poszukiwania ory-

ginalnych form kreowania wizerunku obszaru, marki regionalnej oraz sieci wspétpracy pomiedzy
gminami oraz pomiedzy roznymi srodowiskami aktoroéw lokalnych. Jest to kierunek zgodny
z zatozeniami Leadera+ ,,[...] skupiamy si¢ przede wszystkim na tych potencjaZach, Ktore nalesy wzmocni¢
lub zmodernizowas oraz na tych s/abostiach spozecznych i gospodarczych obszaru oddziaZwania projektu, ktdre
nalesy zniwelowas, w Kontekstie rozwoju. Skupiamy si¢ na tym, co trzeba zrobié, poprawis lub zbudowas

od nowa, a nie na tym, co jest dobre i skuteczne, bo tego poprawiac nie trzeba.”

3. W propozycjach realizowania nowych projektéw oraz w formutowaniu strategii rozwoju (pla-
now operacyjnych) szczegb6lna uwage poswiecono projektom, ktore wykorzystuja zaréwno proces
wzmocnienia, jak i tworzaca sie strukture wspétpracy pomiedzy czterema gminami. Zatozenie

takie nie ogranicza zadnego z partneréw w tworzeniu i rozwijaniu wiasnych produktéw tury-



stycznych, a w szczeg6lnosci pozostawia do samodzielnej decyzji zaangazowanie sie partneréw

publicznych w dziatania posrednio wplywajace na rozwoj turystyki.

4. Dziatania marketingowe i promocyjne sa z jednej strony zwiazane podejmowanymi projektami,
z drugiej strony moga funkcjonowac jako niezalezne przedsiewziecia dotyczace regionu, produktu
lub promocji metody realizacji projektéw. Zadania takie dotycza przede wszystkim prac nad

ksztattowaniem wizerunku obszaru oraz budowaniem marki turystycznej dla czterech gmin.
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ROzDZIAL 3.
EUROPEJSKI MODEL ZARZADZANIA
ZINTEGROWANA JAKOSCIA W TURYSTYCE

Europejski Model Zarzadzania Zintegrowana Jakoscia w Turystyce zostal opracowany dla
potrzeb podnoszenia jakosci ustug turystycznych przy jednoczesnym wzieciu pod uwage wptywu
rozwoju turystyki na lokalna spotecznosé, na srodowisko naturalne oraz samych turystow i opera-
toréw turystycznych. U podstaw tego systemu lezy z jednej strony, zorientowanie na zaspokajanie
potrzeb turystéw (klientdw) z drugiej zas strony badanie wptywu rozwoju turystyki na miejsce,
ktdre staje si¢ kierunkiem turystycznym.

Zarzadzanie Zintegrowane pozwala dostrzec wszelkie aspekty zwiazane z przemystem tury-
stycznym, zaréwno z punktu widzenia klientdw jak i branzy turystycznej i mieszkancéw danego

obszaru.

Koncepcija ,.kierunku turystycznego” (destynaciji)

»Kierunek turystyczny” jest podstawowym elementem zwiazanym z ruchem turystycznym lub
Z tzw. przemys/m czasu wolnego. W ramach Zarzadzania Zintegrowanego Jakoscia w Turystyce iden-
tyfikacja, analiza i wykorzystanie zjawiska ,,kierunku turystycznego” jest podstawa do podejmo-

wania dziatan w celu rozwoju turystycznego dla danego obszaru.

»Kierunek turystyczny mo:ze by¢ opisany na podstawie dwéch elementow wzajemnie na
siebie oddziatujacych:
0 rzeczywistosci wewnetrznej, ktora okresla dany obszar wyposazony w:
- wewnetrzna spojnosé (wszyscy aktorzy lokalni, dziatajacy razem)
- niezaleznos¢ podejmowania decyzji;
0 rzeczywistos¢ zewnetrzna kierunku, oparta na wizerunku i jego odbiorze przez

»Swiat zewnetrzny”, dajacy w efekcie znaczenie kierunku dla turystow.
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Koncepcja jakosci w turystyce

Na poziomie uczestnikow (aktoroéw) przemystu turystycznego jakosé¢ jest czesto po-
strzegana jako cecha przynalezna ,kierunkowi turystycznemu”. Jest to zjawisko polegajace na
subiektywnej ocenie wartosci obszaru, na ktorym dziata aktor. Norma ISO 8402 stosowana
w turystyce, okresla jakos¢ produktu lub ustugi jako ,,zesp6t cech szczegdlnych, ktore zmierzaja
do zapewnienia zaspokojenia wyrazonych i nie wyrazonych potrzeb uzytkownika”.

Nalezy wiec unika¢ pomylenia jakosci subiektywnej od jakosci obiektywnej. Jakosci
zmierzajacej do zaspokojenia potrzeb uzytkownika (klienta) od jakosci, ktora jest niezalezna od
atrakcyjnosci kierunku turystycznego.

Koncepcija zarzadzania jakoscia w turystyce

Zarzadzanie jakoscia jest okreslane jako proces ustawicznego podnoszenia jakosci:
»Zarzqdzanie jakostiq nie jest forme posiadania kapitaZu — w sensie Mies — lecz jest zwigzane z pojeciem pracy —

W sensie Stawas si¢”.

»,Na poziomie kierunku turystycznego, zarzadzanie jakoscia moze by¢ rozumiane jako

proces systematycznego poszukiwania zgodnosci pomiedzy jakoscia Wewnetrzna, a jakoscia

zewnetrzna, co oznacza dziatania ekonomiczne w krétkim okresie czasu oraz diugoterminowy

rozwoj lokalny.

Jakos¢ wewnetrzna jest wartoscia, jaka dostarcza sie turystom jako doswiadczenia w czasie
catego ich pobytu, poczawszy od pierwszych informacji, uzyskanych przed pobytem az po ustugi
»P0 Wyjezdzie”. Ciag tych doswiadczen zawiera swiadczenia prywatne (ustugi zakupione) oraz
swiadczenia oferowane przez partnera publicznego, takie jak ogdlna promocja, utrzymanie drog,
dostarczanie wody, czystos¢ w miejscach publicznych, bezpieczeastwo... Jakos¢ wewnetrzna

definiuje sie¢ w okresach krotkoterminowych.
Jakos¢ zewnetrzna oznacza trwaty rozwoj turystyki, majacy na wzgledzie racjonalne

i odnawialne wykorzystanie zasobow takich jak obszar, energia, woda, zasoby naturalne, dziedzic-
two historyczne itp. Jakos zewnetrzna okreslana jest w okresach dtugoterminowych”.
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Koncepcja Europejskiego Modelu Zarzadzania Jakoscia w Turystyce

Zarzadzanie jakoscia w zakresie rozwoju ,,kierunku turystycznego” wymaga wziecia pod
uwage kilku czynnikdw, istotnych z punktu widzenia planowania nowych dziatan. Do czynnikéw
tych naleza:

0 integracja dziatan partneréw publicznych;

0 okreslenie partneréw publicznych i prywatnych w ramach kompleksowych
i wielostronnych projektow wspolnych;

0 wprowadzenie zasad zarzadzania zintegrowanego;

0 dynamiczne (zmienne w czasie) definiowanie ustug i oferty;

o identyfikacja grup docelowych.

Czynniki te, a takze zastosowanie zasad zarzadzania jakoscia, pozwalaja okresli¢:

0 strategie¢ polegajaca w gtdwnej mierze na zdefiniowaniu struktury decyzyjnej dla projek-
tow, zasad definiowania celow i strategii operacyjnych, majac na uwadze optymalny roz-
woj zasobow, w szczegoInosci zas sytuacje w srodowisku lokalnym;

0 rozwigzania praktyczne, czyli plany dziatan w roznych sektorach (komunikacja, baza
noclegowa, promocja itp.) konieczne dla realizacji strategii;

0 rezultaty, obejmujace wyniki ekonomiczne (jakosciowe i ilosciowe) dziatarn oraz badanie

satysfakcji zarbwno wsrdd turystow, jak i w srodowisku lokalnym.

Europejski Model Zarzadzania Jakoscia w Turystyce zawiera dziewieé ,,czynnikdw krytycz-
nych” definiowanych jako réwnowazne a nie hierarchiczne. Czynniki te stanowa przedmiot anali-
zy oraz S3 obszarami realizacji projektéw rozwoju turystyki w oparciu o system zarzadzania jako-
$cia. Schemat pozwala jednoczesnie opisa¢ zjawiska zachodzace w dziedzinie turystyki na danym
obszarze tak by role poszczegdlnych aktorow procesu znalazty swoje odniesienie do projektowa-
nych programow lub projektow.
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Integracja
W zyciu
Zasoby spotecznosci

- - — —

Czynniki

do zastosowania dla Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaréw Wiejskich

w zakresie turystyki w gminach Piwniczna Zdréj, Nawojowa, Rytro, ¥.abowa.

Postugiwanie sie¢ Europejskim Modelem Zarzadzania Jakoscia w Turystyce wskazuje na

koniecznosé uwzglednienia w strategii nastepujacych elementow:

(0]

wyznaczenie lidera dziatan, zdolnego do podejmowania decyzji (np. Lokalna Grupa
Dziatania);

okreslenie strategii dziatan w réznych obszarach (zasoby ludzkie, zasoby naturalne,
jakos¢ zycia, dziedzictwo itp.) i wyznaczenie grup (0s6b, instytucji) odpowiedzialnych
za ich realizacje pod nadzorem lidera dziatan (LGD);

okreslenie programow (strategii operacyjnych) i aktoréw (prywatnych i publicznych)
uczestniczacych w projektach, swiadczacych odpowiednie ustugi;

wprowadzenie systemu regularnego badania satysfakcji kazdej z grup oraz integracji
dziatan w zyciu danej spotecznosci lokalnej;

wprowadzenie systemu kontroli i badania rezultatow dziatan w celu zapewnienia od-
powiednich srodkoéw dla realizacji, umozliwienia wprowadzania zmian i poprawek,
doprowadzenie do powstania ,,kregu jakosci” — systemu wzajemnie wzmacniajacych
i korygujacych sie czynnikow gwarantujacych jakosé¢ i rozwoj podejmowanych dzia-
fan.
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RoOzDzIAL 4.
CHARAKTERYSTYKA RYNKU TURYSTYCZNEGO
W MAELOPOLSCE — STAN NA ROK 2005

Turystyka i globalne zjawisko nazywane przemystem turystycznym lub tez ,,przemystem
czasu wolnego” jest jednym z najwazniejszych sktadowych gospodarki regionalnej. Matopolska,
a przede wszystkim stolica regionu — Krakow, to jeden z najwazniejszych w Polsce kierunkéw
turystycznych. Na terenie regionu znajduja sie takze inne atrakcje turystyczne, stanowiace
0 unikalnosci i sile oddziatywania regionu — obszar Podhala i Pog6rza, kopalnia soli w Wieliczce,
miejsca pamieci w Oswiecimiu i Brzezince, miejsca pielgrzymek w Kalwarii, Ludzmierzu i Wado-
wicach, zamki i patace w Pieskowej Skale, Nidzicy, Wisniczu, sptyw Dunajcem, turystyka zimowa
i letnia. Te wszystkie czynniki sprawiaja, iz kazdy plan rozwoju regionu czy sub-regionu kieruje sie
ku turystyce, okreslanej w ,,Strategii Rozwoju Wojewoddztwa Matopolskiego” jako czynnikiem
»regionalnej szansy”.

Dla podejmowania decyzji o lokalnej strategii rozwoju turystyki pomocne jest spojrzenie
na badania nad ruchem turystycznym na terenie catego wojewddztwa. Prace wykonane przez
samorzad regionalny oraz m.in. Matopolska Organizacje Turystyczna, pozwalaja uzmystowi¢
sobie gtdwne tendencje w rozwoju turystyki w regionie, istotne z punktu widzenia lokalnej strate-

gii rozwoju turystyki.

Opracowania wspomniane powyzej wskazuja na istotne cechy turystow odwiedzajacych
Matopolske. Sa to zdefiniowane potencjalne grupy klientéw dla oferty, jaka tworzy niniejsza
analiza.

4.1.  Turystyka krajowa i zagraniczna w Matopolsce. Profil klienta.
Wedtug badan przeprowadzonych przez Matopolska Organizacje Turystyczna w 2004
roku Matopolske odwiedzito 7 200 tys. turystow, z czego 44% odwiedzajacych skorzystato

z noclegu na terenie Krakowa i regionu. W tej grupie ok. 35% stanowili turysci zagraniczni (13%
0gotu turystow).
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Pierwsze dane dotycza przyjazdoéw do Matopolski klientdw z innych regionéw Polski:

Wojewddztwo Udziat w rynku (2003) Udziat w rynku (2004)
Matopolskie 25,6% 25,83%
Slaskie 15,9% 13,46%
Mazowieckie 13,7% 13,18%
Podkarpackie 4,7% 6,40%
Wielkopolskie 5,6% 5,83%
1.6dzkie 4,8% 5,45%
Dolnoslaskie 4,0% 5,12%
Swietokrzyskie 4,5% 4,68%
Pomorskie 4,4% 4,01%
Lubelskie 4,1% 3,75%
Zachodniopomorskie 3,1% 2,72%
Kujawsko-Pomorskie 2,4% 2,34%
Opolskie 1,8% 2,27%
Warminsko-Mazurskie 1,9% 1,82%
Podlaskie 1,3% 1,70%
Lubuskie 2,1% 1,44%

Jesli chodzi o turystow zagranicznych to do najwazniejszych krajow pochodzenia klientow naleza;

Panstwo Udziat w rynku (2004) %
Niemcy 16,44
Wielka Brytania 11,34
Francja 10,32
Wiochy 9,52
USA 9,30
Hiszpania 3,40
Austria 3,00
Holandia 2,89
Wegry 2,49
Szwecja 2,44
Stowacja 2,27
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Izrael 2,21
Irlandia 2,21
Litwa 1,93
Ukraina 1,70

Bardzo interesujace dane uzyskano badajac typologie turystéw odwiedzajacych Matopol-

ske ze wzgledu na wiek, status zawodowy i materialny oraz miejsce zamieszkania.

Wedtug tych danych wsrdd turystow krajowych:

0]

© O O O o

51 % stanowig kobiety;

42,5% to osoby w wieku 18-32 lata (32,8% w wieku 32-45 lat);

49,7 % 0s06b ze srednim wyksztatceniem (43,9% wyksztatcenie wyzsze);
12% odwiedzajacych wykonywato zawdd nauczyciela;

44,8% deklarowato srednia wysokosé zarobkow (43,7% dobre zarobki);
56% pochodzito z duzych miast.

Wsrdd turystow zagranicznych:

(0]
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54,4 % stanowili mezczyzni;

35,8% to osoby w wieku 18-32 lata (33% w wieku 45-73 lata);

51,4% 0s6b z wyzszym wyksztatceniem (43,8% wyksztatcenie srednie);
10,4% wykonywato zawdd nauczyciela (6,2% przedsicbiorcy);

72,46% okresla swoj statut materialny jako dobry i bardzo dobry;
78,64% pochodzito z duzych miast.

Na uwage zastuguje struktura wiekowa turystow zagranicznych (odsetek ludzi starszych) oraz

ich wyzszy statut materialny. Natomiast dla turystéw krajowych pobyt w Matopolsce jest nadal

okazja do spedzania czasu takze dla 0séb o srednich dochodach. Istotny jest réwniez dominujacy

udziat stosunkowo mtodej grupy turystéw, nastawionych na aktywne i zr6znicowane formy wy-

poczynku.
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4.2. Turystyka krajowa i zagraniczna — atrakcje turystyczne i formy spe-

dzania czasu wolnego.

W zakresie deklarowanego celu przyjazdu do Matopolski nastepuje wyrazne rozgraniczenie
pomiedzy turystami krajowymi a zagranicznymi. Turysci krajowi zdecydowanie wskazuja region
Matopolski jako miejsce wypoczynku — 36,14%. Natomiast turysci zagraniczni wypoczywajacy
w Matopolsce to 31,57% og6tu odwiedzajacych. Bardzo zblizone do tych danych sa deklaracje
dotyczace zwiedzania zabytkdéw wsrdd turystow zagranicznych — 33,95% przy zaledwie 7,83%
turystow krajowych.

Analiza danych o motywach wyboru kierunku turystycznego pozwala okresli¢ kilka form spe-
dzania wolnego czasu w regionie, interesujacych ze wzgledu na rozwdj aktywnosci turystycznej na
terenach wiejskich. Obszary te sa mniej interesujace dla takich zdeklarowanych celéw jak np. tu-
rystyka biznesowa czy udziat w kongresach i szkoleniach.

Wskazanie na podstawowe atuty Matopolski, jakimi jest mozliwos¢ wypoczynku oraz kontakt
Z dziedzictwem kulturowym jest wyrazna wskazowka dla okreslenia tendencji rozwoju ruchu tu-
rystycznego oraz tych form wypoczynku, ktore sa i staja Sie najwazniejsza atrakcja turystyczna.
Waznym jest rowniez fakt, iz naleza one do tych elementéw ruchu turystycznego, ktére najlepiej
odpowiadaja specyfice matopolskich terendéw wiejskich.

421 Turystyka weekendowa

Z badan wynika, ze najwicksza grupa turystow zagranicznych korzysta w czasie swego pobytu
z 2-3 noclegbw — 34,05%. Natomiast wsrod turystdw krajowych taki czas spedzania pobytu
w regionie deklaruje 21,92% turystow. W wypadku turystéw krajowych ten weekendowy okres po-
bytu przekracza jedynie wskaznik pobytéw z wykorzystaniem 4-7 noclegéw — 26,21 % turystow.

Rozwoj oferty weekendowej (piatek-niedziela) moze liczy¢ na zainteresowanie ze strony tury-
stow krajowych z terenu Matopolski oraz z wojewddztw sasiednich (slaskie, swietokrzyskie, pod-
karpackie). Dla obszaru czterech gmin silna konkurencja pozostaje obszar Podhala, przygraniczne
tereny stowackie oraz silna pozycja i wizerunek Krynicy.

Wybdr zbudowania oferty dla tego typu ruchu turystycznego wymaga podjecia doktadnych
dziatan zmierzajacych do wzmocnienia wizerunku oraz stworzenia specyficznych warunkéw do-
tyczacych bazy noclegowej, gastronomii, atrakcji turystycznych i komunikacji. Dotyczy to réwniez
planow finansowych i mobilizacji wszystkich aktoréw lokalnych.
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Warunkiem dla rozwoju turystyki weekendowej jest przede wszystkim:

o
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4.2.2.

dobra, zréznicowana komunikacja, umozliwiajaca szybki dojazd/powr6t do miejsca poby-
tu i wypoczynku;

mozliwos¢ tatwego rezerwowania miejsc noclegowych;

zapewnienie atrakcji turystycznych w okresie 2-3 dni pobytu;

dostepnos¢ atrakcji turystycznych w czasie weekendu;

opracowanie cen ustug zachecajacych do pobytu w czasie weekendu;

informacja przygotowana dla grupy turystéw weekendowych;

Turystyka rodzinna

Wedtug cytowanych wczesniej badan ruchu turystycznego w przyjazdach do Matopolski do-

minuje przyjazd w gronie rodziny. Dotyczy to 40,6 % turystow krajowych 31,1 % turystow za-

granicznych.

Nalezy uzna¢, ze tereny znajdujace Sie poza najbardziej popularnymi osrodkami turystyczny-

mi beda stanowily coraz bardziej atrakcyjne miejsce dla turystow przyjezdzajacych w gronie ro-

dzinnym.

Dla tej grupy klientéw niezmiernie waznym czynnikiem wzmacniajacym oferte, a niejedno-

krotnie warunkujacym decyzje o jej wykorzystaniu oferte sa:

0 bezpieczenstwo i nadzdr nad obszarem wypoczynku;

warunki srodowiskowe (brak zagrozen, dostepnosé, réznorodna skala trudnosci),
atrakcje dostosowane do oczekiwan roznych grup wiekowych;

ograniczenie ryzyka zmian klimatycznych (infrastruktura na wypadek ,,ztej” pogody),
dobra komunikacja;

dostepnos¢ ustug z zakresu ochrony zdrowig;

©c O O O o o

zroznicowanie ustug dla réznych grup wiekowych (noclegi, gastronomia, wypozyczal-
nie sprzetu, kursy itp.);

0 utatwienia w systemie informacji i rezerwacji miejsc pobytu.
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4.2.3. Turystyka zimowa i sportowa

Zaledwie okoto 3% turystow krajowych i zagranicznych deklaruje, iz do przyjazdu do Mato-
polski sktonita ich mozliwos¢ uprawiania zimowej turystyki i sportu kwalifikowanego. Zapewne
spory odsetek 0sob korzystajacych z dostepnej w Matopolsce bazy sportowej, szczegdlnie zimo-
wej, uznaje swoj zimowy pobyt w gérach za wypoczynek.

W Matopolsce czynnych jest okoto 60 wyciagdw narciarskich rézniacych sie zaréwno lokalizacja
(dtugos¢ i atrakcyjnos¢ tras) jak i stanem rozwoju infrastruktury towarzyszacej (baz noclegowa,
gastronomia, ustugi, dojazd i parkingi).

Okres zimowy jest szczegOlnie interesujacy jako czas zwickszonego zainteresowania
przyjazdami do Matopolski, zwtaszcza dla turystéw krajowych zaréwno indywidualnych jak i dla
grup zorganizowanych.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz wiekszos¢ gmin na terenie Matopolski upatruje swoja
szanse rozwoju turystyki w wykorzystaniu atrakcji zimowego wypoczynku.

Wedtug analiz statystycznych wskaznika sezonowosci pobytow turystow w Matopolsce
od miesiaca stycznia (najnizsza frekwencja na poziomie 60%) zaczyna si¢ stopniowy wzrost przy-
jazdow, trwajacy az do miesiaca marca. Ponowny wzrost przyjazdéw notuje siec od miesiaca maja
do konca wrzesnia. W grupie turystow korzystajacych z zimowej oferty turystycznej Matopolski
dominuja turysci krajowi. Zaznaczaja sie w tym wypadku dwie istotne formy spedzania czasu:
weekendowa turystyka rodzinna oraz turystyka szkolna w okresie ferii zimowych. Coraz czesciej
poszukiwane sa oferty spedzenia Swiat Bozego Narodzenia w atrakcyjnych miejscach, ale z za-
pewnieniem atmosfery rodzinnej i kultywowaniem tradycyjnych zwyczajow.

Biorac pod uwage powyzsze dane nalezy uznaé, iz przygotowanie bazy turystycznej
w okresie zimowym powinno by¢ nastawione na oferte w okresie styczen-marzec, pozostate mie-
siace sezonu zimowego (listopad, potowa grudnia) powinny by¢ wykorzystane dla przygotowania
bazy oraz finalizacji dziatan marketingowo-promocyjnych.

Podstawowe warunki dla rozwoju turystyki zimowej i sportowej (czynnej) to:

0 wysoka jakos¢ infrastruktury technicznej w okresie zimowym;
zroznicowane formy aktywnego wypoczynku;
zapewnienie atrakcji turystycznych po wykorzystaniu infrastruktury sportowej;
sie¢ specjalistycznych ustug (wypozyczalnie, serwis, szktki sportowe);
opracowanie specjalistycznej informacji dla aktywnych turystow;
alternatywne atrakcje turystyczne (w razie zmian pogodowych);

© O o O o o

komunikacja i transport, infrastruktura drogowa i postojowa;
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4.2.4. Turystyka kulturowa i produkt regionalny

Wsrdd gtéwnych przyczyn wyboru kierunku turystycznego, jakim jest Matopolska coraz licz-
niej pojawiaja Sie decyzje, zwiazane z szeroko pojetymi atrakcjami kulturowymi, do ktérych naleza
zwiedzanie zabytkdw, udziat w imprezie kulturalnej, turystyka religijna (pielgrzymkowa), poznanie
waloréw przyrody, edukacja, odwiedziny miejsc rodzinnych (niezaleznie od odwiedzin
u krewnych), rozrywka.

Sposréd  turystdw  krajowych taki cel przyjazdu deklaruje 24% przyjezd:zajacych,
a wsérdd turystéw zagranicznych odsetek ten sicga 46,3%.

Nalezy zwrdci¢ uwage na roshace zainteresowanie a nawet mode na ,,produkt regionalny”, rozu-
miany zarowno jako oryginalne wyroby rolno-spozywcze czy rzemieslnicze, ale takze jako charak-
terystyczne obyczaje i tradycje, folklor a takze takie elementy kultury materialnej jak architektura,
wystréj wnetrz czy zdobnictwo. Planowane inwestycje turystyczne, nawet o bardzo ,,mickkim”

charakterze (publikacje, oznakowanie, mata architektura itp.) powinny jednoznacznie nawiazywac

I_przestrzega¢ zasad dziedzictwa kulturowego dla danego obszaru. Dominujace znaczenie maja

tutaj dziatania zaréwno jednostek zajmujacych siec promocja jak i administracji lokalnej odpowie-
dzialnej za tad przestrzenny oraz decyzje dotyczace zabudowy, remontéw, powstawanie nowych
podmiotdéw gospodarczych na terenie gminy i w bezposrednim sasiedztwie,

Wartosci te, jakkolwiek nie stanowia podstawowego argumentu w podejmowaniu decyzji
0 wyborze kierunku turystycznego, moga stanowi¢ uzupelnienie istniejacych atrakcji turystycz-
nych (walory naturalne, infrastruktura) oraz element oferty wzbogacajacej podstawowe ustugi
turystyczne.

Wokot ,produktu regionalnego” mozna skutecznie budowac strategic marketingowa
i program atrakcji turystycznych, koniecznych dla spetnienia warunkéw niezbednych dla wyko-
rzystania wyzej wymienionych form turystyki.

Rozwoj oferty (a w koncowym etapie — rynku) opierajacej Sie ha szeroko rozumianym
»produkcie regionalnym” wymaga szerokiego zaangazowania Si¢ spotecznosci lokalnej, wsparcia
instytucjonalnego oraz dobrego pozycjonowania przedsiewzie¢ zwiazanych z promocja produktu.
Nie nalezy przeceniac jego znaczenia, wiaczac Sie W konkurencje z silniejszymi markami ani pod-
dawac ten kierunek nadmiernej formalizaciji.

W zakresie wykorzystania istniejacych na danym obszarze zabytkow, instytucji kultury
czy atrakcji kulturowych (festiwale, swiecta, jarmarki itp.) nalezy podja¢ scista wspOtprace
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z pozostatymi partnerami, w celu unikniecia niepotrzebnej konkurenciji, stosujac natomiast zasade

wzmocnienia atrakcji poprzez oferte uzupetniajaca.

Warunkiem rozwoju turystyki kulturowej na terenach wiejskich jest:
0 wyrazne okreslenie i wyodrebnienie atrakcji kulturowych;
wspdtpraca przy promociji i informacji o atrakcjach kulturowych;
okreslenie atrakcji kulturowych w kontekscie catosciowego planu rozwoju turystyki;
ograniczona interwencja formalna w rozwdj ,,produktu regionalnego”;
dziatania dla zbudowania marki lokalnej wokdét atutow kulturowych;
wspdlpraca réznych aktorow lokalnych;
specyficzne metody promocji (promocja rynkowa, komercyjna);

sie¢ ustug zwiazana z atrakcjami kulturowymi (sklepy, gastronomia, rzemiosto);

O O 0O 0O 0o o o o

harmonogram atrakcji o charakterze kulturalnym.

4.3. Komentarz

Analiza danych i wskaznikéw dla ruchu turystycznego na terenie Matopolski dostarcza pod-
stawowych danych, ktére nalezy uwzglednia¢ przy planowaniu strategii rozwoju turystyki dla su-
bregiondw czy zrzeszen miedzygminnych. Naleza do nich: tendencje, typ klienta oraz monitoring

zjawisk na obszarze objetym strategia,

Tendencje

Zaznaczajace sie tendencje w skali regionalnej beda miaty jednak rézny wptyw na turysty-
ke na specyficznych obszarach, jakimi sa tereny wiejskie oddalone od duzej aglomeracji miejskiej.
Jezeli w tej chwili mowi sie 0 rzeczywistym boomie turystycznym w regionie to jest on zwiazany,
np. z rozwojem tanich potaczen lotniczych z Krakowem. Zjawisko to bedzie miato zapewne
niewielki wptyw na rozwdj turystyki na terenach wiejskich. Istotne jest jednak zaangazowanie
wtadz centralnych i regionalnych w rozbudowe i budowe infrastruktury drogowej (kierunek pot-
noc-potudnie oraz wschdd-zachod), zdecydowanie wptywajacy na dostepnosé turystyczna osrod-
kéw oddalonych od metropolii krakowskiej oraz szczegdlnie istotna dla grupy wyselekcjonowanej
grupy Klientow (klienci krajowi, rodziny, turysci weekendowi).

Zjawiskiem, ktére bedzie narasta¢ na terenie wojewddztwa oraz w regionach sasiednich

jest silna konkurencja. Dotyczy to plandw, jakie sa przygotowywane i realizowane zarowno na
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terenie Matopolski jak i np. w przygranicznych rejonach Stowacji. Dobre (realistyczne) okreslenie
wtasnej pozycji oraz odpowiednie dziatania marketingowe musza doprowadzi¢ do sformutowania
zadan pozwalajacych nie tylko wykorzysta¢ konkurencyjna pozycje regionu (gory, sezon zimowy),
ale takze skorzystac¢ z silnych, markowych produktéw konkurencji (Zakopane, Krynica).

Typ klienta

Strategia rozwoju turystyki na obszarach wiejskich musi bra¢ pod uwage zar6wno specy-
ficzny dla tej oferty typ klienta, jego potrzeby i oczekiwania, ale takze okresli¢ typ klienta, ktory
bedzie najbardziej odpowiedni dla tych terendw. Pomocne sa w tym zakresie badania o charakte-
rze globalnym jak rowniez analiza doswiadczen, jakimi dysponuja lokalni operatorzy turystyczni.

W przypadku terenow wiejskich o silnej specyfice regionalnej nalezy zwrdci¢ szczegblng
uwage na ,fidelizacje” dotychczasowych klientéw, poprzez np. tworzenie najprostszych progra-
mow lojalnosciowych (np. po pieciu pobytach w jednym miejscu szdsty pobyt jest bezptatny)
oraz zdefiniowa¢ grupe klientéw, o ktérych nalezy sie dodatkowo stara¢. Moga to by¢ np. turysci
z wybranych krajow (np. Wegry czy Niemcy) lub turysci z dalszych wojewddztw polskich. Nalezy
okresli¢ procentowo,

0 jaka grupe nowych klientéw chodzi i dla nich zbudowac¢ specjalna oferte turystyczna.

Badania ruchu turystycznego

Badania, jakimi od kilku lat objety jest region Matopolski dostarczaja podstawowych
wzoréw metodologicznych i koncepcyjnych dla badan o charakterze lokalnym. Przedsiewziccie
tego typu prac jest konieczne dla podejmowania racjonalnych, umotywowanych decyzji o prze-
znaczeniu srodkéw na rozwoj turystyki, kierunkach dziataa informacyjnych i promocyjnych az po
decyzje dotyczace inwestycji i uczestnictwa w programach regionalnych lub europejskich. Badania
takie moga by¢ powierzane wyspecjalizowanym instytucjom lub wykonywane przez lokalne
osrodki, do ktorych naleze¢ moze np. Lokalna Organizacja Turystyczna czy Osrodek Informacji
Turystycznej. Prowadzenie takich badan, oprocz wartosci informacyjnej, ma w sobie czynnik
integrujacy srodowisko zwiazane z turystyka (branza turystyczna) oraz wskazuje na jakosciowe
podejscie do zagadnienia rozwoju turystyki na terenach wiejskich. Jednym z pozytywnych aspek-
tow badan i gromadzenia danych moze by¢ informatyzacja oferty turystycznej i mozliwos¢ wyko-
rzystania nowych technologii przy planowaniu i obstudze ruchu turystycznego.

Kompleksowe badania skutecznosci dziatan (ewaluacja) sa takze czesto warunkiem

przyznawania srodkéw zewnetrznych na podejmowane projekty.
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Praktyka oceny zjawisk zachodzacych w rozwoju ruchu turystycznego to takze mozli-
wos¢ podejmowania dziatan o charakterze motywacyjnym czy marketingowym — przyznawanie
nagrod, wyrdznien, znakow jakosci, wptywajacym bezposrednio na podnoszenie jakosci ustug a
w dalszej perspektywie na zwiekszenie potencjatu inwestycyjnego, skierowanego do rozwoju tury-
styki. Tworzone w ten sposob zjawiska synergii sa znakomitym narzedziem regulowania przed-
siewzie¢ skierowanych posrednio lub bezposrednio do branzy turystycznej. Maja takze istotne
znaczenie przy zastosowaniu najbardziej skomplikowanego elementu wzrostu konkurencyjnosci
jakim jest budowanie marki lokalnej.
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ZASOBY
ROZDZIALS.

CHARAKTERYSTYKA ZJAWISK NA RYNKU TURYSTYCZNYM
NA OBSZARZE GMIN:
PIWNICZNA ZDROJ - RYTRO - NAWOJOWA - EABOWA

Zadaniem ,,Analizy...” zgodnie z Europejskim Modelem Zarzadzania Jakoscia w Tury-
styce jest zdefiniowanie zasobow, jakimi dysponuje dany ,,kierunek turystyczny” oraz przeglad
istniejacych strategii i projektow.

W zwiazku z projektem, ktory ma integrowa¢ dziatania na terenie czterech gmin oraz
zaktada wzmacnianie istniejacego potencjatu turystycznego, pierwszym etapem analizy zasobow
bedzie okreslenie dominujacych warunkow, tworzacych atrakcyjnos¢ obszaru.

5.1.  Mocne strony lokalnego rynku turystycznego

5.1.1.  Warunki naturalne

Cztery gminy objete Projektem ,,Perty Beskidy Sadeckiego” znajduja Sic na obszarze
w centralnej czesci Karpat Polskich, zarazem w centralnej czesci Beskidow i w centralnej czesci
Beskidu Sadeckiego, z jego dwoma gtéwnymi pasmami gorskimi: Radziejows (1262 m n.p.m.) —
na zachodzie i Jaworzyna Krynicka (1113,8 m n.p.m.) na wschodzie, rozdzielonych ptaskodenng
dolina Popradu o charakterze przetomu meandrowego, 0 zmiennej gtebokosci do ok. 350 m.
Zmienna jest tez szerokos¢ doliny. W skiad ptaskiego dna doliny wchodzi koryto rzeki Poprad.
Specyfika obszaru jest promienisty uktad grzbietow bocznych, wskutek czego najwy:zsze szczyty
Beskidu Sadeckiego (Radziejowa i Jaworzyna Krynicka) sa turystycznie dostepne z wszystkich
osrodkéw koncentracji ruchu turystycznego. Tereny gorskie posiadaja dobrze rozbudowana
i popularna siatke szlakdw turystycznych o niskiej i sredniej trudnosci.
Obszar ten ze wzgledu na uksztattowanie terenu nalezy do najbardziej atrakcyjnych te-
rendw gdrskich Beskidu Sadeckiego.
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Zostalo to dostrzezone i wykorzystane przez przedsiebiorstwa inwestujace w zimowa
infrastrukture turystyczna. Takie miejsca uprawiania sportow zimowych jak Jaworzyna Krynicka,
Stotwiny czy Wierchomla posiadaja utrwalone miejsce na mapie zimowych kierunkdéw turystycz-
nych.

Dodatkows atrakcja tych obszar6w sa naturalne zasoby wodne — rzeki Poprad, Kamie-
nica, Roztoczanka czy Wierchomlanka. Miejscowosé¢ Piwniczna-Zdrdj znana jest ze zrodet wéd
mineralnych i tradycji wypoczynku leczniczego.

Obszar czterech gmin posiada wyznaczone tereny rezerwatOw, parkow krajobrazowych
(Popradzki Park Krajobrazowy), terendw chronionych o szczegdlnej wartosci naturalnej i ekolo-
gicznej. Wiekszosé¢ danych na temat bogactwa naturalnego obszaru czterech gmin odnosi sie do
specjalistycznej wiedzy na temat gatunkdw roslin, drzewostanu, fauny czy ,,pomnikow przyrody”.

Granice administracyjne gmin sasiaduja ze soba i stanowia dobrze zintegrowany obszar

komunikacyjny, geograficzny i kulturowy.

5.1.2.  Obiekty zabytkowe, architektura, kultura materialna

Na obszarze realizacji projektu znajduje sie kilkanascie obiektéw zabytkowych
0 réznym charakterze. Sy to przede wszystkim:

0 Zespot patacowy w Nawojowej (XI1X w.);

o Cerkwie prawostawne na terenie gminy *.abowa, Nawojowa i Piwnicznej-Zdroj;

0 Ruiny zamku w Rytrze (XIV w.);

0 Rynek w Piwnicznej Zdroju.

Inne obiekty to m.in. dobrze zinwentaryzowane budynki drewniane na terenie Nawojowej,
wille letniskowe z okresu miedzywojennego w Rytrze, architektura uzdrowiskowa w Piwnicznej,

przyktady kultury temkowskiej (prawostawnej) w f.abowej.

5.1.3. Atrakcje rekreacyjno-sportowe

Obszar gmin Piwniczna-Zdrdj, Rytro, Nawojowa i f.abowa to przede wszystkim tereny
atrakcyjne ze wzgledu na mozliwos¢ uprawiania turystyki czynnej o charakterze rekreacyjnym.
Wyciagi narciarskie w tym rejonie (szczegolnie kompleksy narciarskie jak Wierchomla i Sucha
Dolina oraz centrum narciarskie w Rytrze (Ryterski Raj) sq dobrj alternatyws dla uczeszczanych

osrodkow w Krynicy. Szlaki turystyczne umozliwiaja w okresie od wiosny do jesieni uprawianie
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turystyki pieszej. i rowerowej. W niektérych miejscowosciach znajduja sie osrodki jazdy konnej
(.abowa-Uhryn, Piwniczna-Zdrgj).
Niewatpliwa atrakcja sezonu letniego (od 1 kwietnia do 31 padziernika) jest sptyw tra-
twami na Popradzie, na trasie Piwniczna-Rytro.
Ze wzgledu na czyste i urozmaicone wody rzek, teren jest uczeszczany przez wedkarzy.
Obszar dysponuje niewielka iloscia krytych i otwartych basenéw (Rytro, Piwniczna) czy
publicznie dostepnych boisk lub kortéw tenisowych.

5.1.4. Baza noclegowa i gastronomiczna

Zasoby w zakresie bazy noclegowej i gastronomicznej opieraja Sie przede wszystkim na
prywatnej dziatalnosci gospodarczej. Wyjatkiem w ofercie noclegéw jest osrodek hotelowo-
konferencyjny ,,Perta Potudnia” w Rytrze oraz osrodki wczasowe, gtdwnie na terenie Piwnicznej.
Podstawa pozostaja jednak pensjonaty i apartamenty (pokoje) w domach prywatnych. Spotyka sie
takze obiekty przeznaczone dla grup zorganizowanych, gtownie dla mtodziezy szkolnej (,,zielone
szkoty”, wakacje, ferie zimowe).

Gastronomia opiera Sie czesciowo na istniejacych wczesniej barach, jadtodajniach, ka-
wiarniach itp. oraz na nowych inwestycjach, nawiazujacych do kultury lokalnej (karczmy, zajazdy,
chaty itp.).

5.1.5. Atrakcje kulturalne i produkt regionalny

Informacje na temat historii kazdej z czterech gmin dostarczaja wielu watkdw, swiad-
czacych o zréznicowanym i bogatym dziedzictwie kulturowym. Wystepuija tutaj elementy kultury
okresu sredniowiecza (Nawojowa, Rytro), Konfederacji Barskiej, okresu miedzywojennego i z cza-
sow Il wojny swiatowej. Liczne ruchy osiedlericze pozostawity swe slady w postaci elementow kul-
tury (obrzedowosci, kultury materialnej) wotoskiej, ruskiej, temkowskiej, wegierskiej, zydowskiej,
a w takze niemieckiej (Rytro). W zwiazku z historia wtasnosci tych obszaréw podkresla sie wyste-
powanie elementow kultury arystokratycznej (Nawojowa) i rycerskiej (Rytro, Nawojowa).

Lokalne tradycje tego obszaru Beskidow sa kultywowane przez zespoty folklorystyczne
i zrzeszenia mitosnikéw historii danego obszaru (gminy).

Bardzo waznym elementem kultury lokalnej jest tradycja wykorzystywania naturalnych
zasobdw (owoce lesne, owoce ogrodowe, ziota) do przygotowywania lokalnych specyfikéw, pro-
duktéw spozywczych, przetworéw. Najlepiej zorganizowana jest produkcja wyrobow z miodu —
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koncentruje sic ona wokot Kamianskiego (Kamianna, gmina f.abowa) Centrum Apiterapii. Na
obszarze wystepuje takze lokalna hodowla ryb (pstrag teczowy, gmina f.abowa).

W rejonie potozenia czterech gmin istnieje silna tradycja organizacji jarmarkdw, targéw,
odpustéw. Jak wspominaja zrédta i opracowania np. w f.abowej przed wojna odbywato sie dzie-
wie¢ jarmarkow, Nawojowa od 16 lat jest miejscem jednej z najwickszych w regionie matopol-
skim prezentacji wyrobow regionalnych ,,Agro-Promocja”, w Rytrze tradycyjnie swictuje sie dni
patrona lokalnej parafii, w Piwnicznej odbywaja Sie corocznie Dni Piwnicznej (sierpien).

5.2.  Komentarz — analiza marketingowa atutow obszaru.

Obszar ujety w granicach administracyjnych czterech wymienianych gmin nie posiada
jednego charakterystycznego atutu, ktory z jednej strony zdominowatby pozostate cechy charak-
terystyczne, a z drugiej strony utatwiatby budowanie wizerunku obszaru w sposéb jednoznacznie
wyrazisty i czytelny. Obszar nie dysponuje zadnym unikatowym obiektem zabytkowym czy atrak-
Cja naturalna.

Na obszarze wystepuja rézne formy dziatalnosci, interesujace z punktu widzenia strategii rozwoju
turystyki, ktére wymagaja jednak precyzyjnego ujecia w formie pakietu ofertowego.

Tradycyjna, utrwalona poprzez dziatania w przesztosci, identyfikacja turystyczna tego
obszaru wiaze Sie Z nastepujacymi wyroznikami:

- turystyka sportowo - rekreacyjna w okresie zimowym i letnim;

- turystyka wypoczynkowa, rodzinna w okresie letnim;

- turystyka wypoczynkowo-rehabilitacyjna (zrodta wod mineralnych);
- turystyka tranzytowa (kierunek potnoc-potudnie);

- turystyka zwiazana z wydarzeniami cyklicznymi.

Jak juz wspomniano wczesniej najbardziej realne formy uprawiania turystyki

w tym obszarze wiaza Sie z krajows turystyka rodzinna i weekendows, turystyka aktywna (w se-

zonie zimowym i letnim) oraz szeroko rozumianym wykorzystaniem dla turystyki tradycji produk-
tu regionalnego.

Wymienione atuty obszaru oraz obiektywne uwarunkowania  wynikajace

z podobnych cech sasiednich obszaréw w regionie, powoduja, iz kierunkiem dziataa w ramach

strategii rozwoju turystyki, przygotowania i realizacji projektow powinno by¢ przyjecie zasad

i etapOw realizacji strategii. Integralna czescia takiej koncepcji jest wykonywanie oceny realizacji
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strategii i dokonywanie ewentualnej korekty planow. Pozwoli to na wiasciwa dystrybucje srodkéw
i planowanie inwestycji.
Plan realizacji podzielony zostat na dwa etapy i zawiera nastepujace elementy (kierunki dziatan):
Etap |
1. Wzmocnienie silnych stron (atutéw) obszaru;
2. Podnoszenie jakosci oferowanych ustugi infrastruktury;
3. Tworzenie kompleksowej oferty turystycznej dla poszczegélnych gmin oraz
dla obszaru czterech gmin;
4. Rozwoj i promocja produktu regionalnego (lokalnego);
5. Ksztaltowanie wizerunku obszaru w oparciu o realne zasoby;
6. Planowanie inwestycji w kontekscie rozwoju turystyki;
7. Integracja i mobilizacja partneréw lokalnych;
8. Wykreowanie grupy inicjatywnej (Lokalna Grupa Dziatania).
Etap 11
1. Rozwdj dziatan marketingowych i promocyjnych dla oferty obszaru
(promocja miedzynarodowa, promocja targowa);
2. Rozwdj nowoczesnych form obstugi ruchu turystycznego;
3. State podnoszenie jakosci ustug, dywersyfikacja oferty;
4. Tworzenie nowych form aktywnosci turystyczneyj;
5. Wzmocnienie promocji wizerunku i marki lokalnej;

6. Inwestycje infrastrukturalne.

Plan zaktada, iz w pierwszym etapie powstans zatozenia do dziatan podejmowanych od momen-
tu przyjecia strategii.
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5.3.

Gtowne zagrozenia dla rozwoju turystyki na obszarze Beskidu Sa-

deckiego

Na zjawiska zachodzace na rynku turystycznym oddziatuja te same czynniki zagrozen o cha-

rakterze makroekonomicznym, co w innych gateziach gospodarki:

0 stan zamoznosci spoteczenstwa;

0 sita nabywcza klientéw;

0 stabilizacja gospodarcza;

Czynniki te sa niezalezne od prowadzonej polityki lokalnej i tylko w niewielkim stopniu

istnieje mozliwos¢ ograniczania ich negatywnego wptywu na zjawiska lokalne.

Dodatkowymi elementami o charakterze globalnym, wptywajacymi na rozwdj turystyki sa

ryzyko klimatyczne;

rozwaj komunikacji i transportu,

0
0
0 Wwystepujace trendy, mody i przyzwyczajenia;
o wzrost konkurencji;

0

inwestycje posrednie i bezposrednie zagrozen infrastrukture turystyczna;
o0 polityka regionalna, narodowa.

W tym wypadku takze lokalne zjawiska dotyczace rozwoju turystyki beda podlegaty wy-

stepujacym na rynku zmianom i wahaniom w stosunku do tego typu czynnikow zwieksza sie

mozliwos¢ oddziatywania poprzez aktywnosé¢ lokalna (infrastruktura, kreowanie obyczaju i ten-

dencji).

Analizowany obszar, na ktérym potozone sa cztery gminy podlega specyficznym zagroze-

niom, wynikajacym ze zjawisk o charakterze ponadregionalnym, regionalnym i lokalnym. Do

podstawowych zagrozen naleza;:

1)

Rosnaca konkurencja ze strony podobnych osrodkéw na terenie Polski Potudniowej
(Podhale, pasma Beskiddw od Slaskiego po Bieszczady) oraz ze strony regiondw potozo-
nych na terenie Stowacji (atrakcyjne warunki naturalne, nizsze ceny, dobra infrastruktura);
Mato wyrazisty charakter lokalnej oferty turystycznej, brak znaczacych atrakcji turystycz-
nych o walorach ponadlokalnych;

Dewastacja  srodowiska  naturalnego i obszarbw  chronionych, inwestycje

w dziatalnos¢ wykluczajaca inne formy dziatania;
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4) Brak szczegotowych przepisdw dotyczacych zagospodarowania przestrzennego (ochrona
krajobrazu, wytyczne architektoniczne dla nowych inwestycji, gospodarka odpadami,
ochrona srodowiska);

5) Staba infrastruktura komunikacyjna, opierajaca sie¢ gtownie na wykorzystaniu prywatnej

komunikacji sasmochodowej; ograniczenia w dostepnosci atrakcji;

Brak programOw podnoszenia poziomu ustug turystycznych;

Zagrozenie przestepczoscia (kradzieze, wtamania, rozboje);

Staba aktywnos¢ marketingowa na poziomie ponadlokalnym;

Brak wiodacej, wyodrebnionej marki regionalnej;

10) Brak programow integracji i mobilizacji spotecznej, brak reprezentacji srodowiska branzy

turystycznej.

Czynniki te maja zarébwno charakter statych cech wystepujacych w regionie oraz charakter
dynamiczny (narastajacy), szczeg6lnie mocno widoczny przy analizie konkurencyjnosci obszaru
wobec innych regionéw. Uwidacznia si¢ to na przyktad spadkiem znaczenia kierunku turystycz-
nego z docelowego na tranzytowy.

Czes¢ tych negatywnych i obiektywnych zjawisk moze zosta¢ wyeliminowana lub ograniczona
poprzez wprowadzenie zatozen ZSROW, jednak wymagania stawiane sa takze wobec catoscio-
wych plandw i przedsiewzie¢, bedacych w kompetencjach samorzadu lokalnego i regionalnego.

Likwidacja zagrozen staje sie zadaniem rownie waznym jak podejmowanie nowych inicjatyw
i realizacja nowych projektéw. Czynnikiem oceny projektu powinno by¢ m.in. analizowanie jego
wptywu na likwidacje zagrozen.
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DZIALANIA.

ROzDzIAL 6.
PLANOWANIE PRZEDSIEWZIEC
DLA ZWIEKSZENIA ATRAKCYJNOSCI OBSZARU
| ROZWOJU OFERTY TURYSTYCZNEJ

6.1. Wydarzenia o charakterze autonomicznym — lokalnym

6.1.1. Piwniczna Zdréj

Gmina ma dominujace  znaczenie w  akumulacji  ruchu  turystycznego

w kierunku przejscia granicznego ze Stowacja oraz w kierunku uczeszczanych osrodkOw narciar-

skich (Wierchomla, Sucha Dolina). Jest miejscem znanym, budzacym pozytywne skojarzenia

(Zdrgj) i tatwym do identyfikacji. Wpisuje sie na liste polskich miejscowosci o utrwalonym wize-

runku obszaru wypoczynku, rekreacji, z dobrym zapleczem leczniczym i uzdrowiskowym.

Cechy te wskazuja na nastepujace kierunki wykorzystania i rozwoju turystycznego gminy:

@ Wykorzystanie i rozw6j form wypoczynku pobytowego, rodzinnego

i leczniczego z wykorzystaniem zasob6w naturalnych. Inwestycje w infrastrukture noc-
legowa dostosowana do potrzeb okreslonej grupy klientdéw, ujecia wody, sciezki spacero-
we (catoroczne) bez inwestycji w instalacje o charakterze wyczynowym. Oferta produk-
tow o charakterze ekologicznym i leczniczym, ziotolecznictwo, medycyna naturalna.
Opracowanie informacji o miejscach i zaletach zasobdw naturalnych. Wtaczenie do pro-
jektu srodowiska lekarzy, balneologéw, terapeutéw. Waznym elementem jest stworzenie
atrakcyjnej oferty dla grup rodzinnych (dzieci) oraz zorganizowanych grup szkolnych
(program edukacyjno-sportowy).

Stworzenie (wraz z Nawojows) silnego Osrodka informacji i rezerwacji turystycznej
dla obszaru czterech gmin. Osrodek dysponujacy informacjami
0 bazie noclegowej, atrakcjach turystycznych, mozliwoscia rezerwacji miejsc noclegowych
(turystyka weekendowa), oferta promocyjna i pakietami ustug. Dodatkowo mozliwos¢
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promocji  (sprzedaz) produktow regionalnych, informatoréw, map, pamiatek
z identyfikacja czterech gmin. Osrodek otwarty w weekendy (reklama) oraz dysponujacy
informacja dla cudzoziemcow (na zyczenie). Osrodek gromadzi i koordynuje akcje pro-
mocyjne takze na poziomie regionalnym (wtaczanie si¢ w programy regionalne). Osrodek
wystepuje jako reprezentant czterech gmin w tracie zewnetrznych wydarzen promocyj-
nych. Jest takze punktem bezposredniego kontaktu pomicdzy liderem projektu (strategii)
a operatorami branzy turystycznej na obszarze czterech gmin. Strukturalnie odpowiada
przede wszystkim za koordynacje dzialan na terenie  Piwnicznej-Zdroju
i Rytra. Informacja o ustugach swiadczonych przez Osrodek Informacji znajduje sie we
wszystkich punktach obstugi turystéw (osrodki narciarskie, gastronomia, baza noclegowa,
stacje benzynowe, schroniska itp.)

Organizacja wydarzen o charakterze cyklicznym bedacych czescia kalendarza imprez
dla obszaru czterech gmin. Ze wzgledu na potozenie oraz dobre warunki przestrzenne
(struktura rynku) Piwniczna Zdroj posiada mozliwosé organizacji imprez o charakterze
promocji kulturalnej (FOLK) i turystycznej (PT). Imprezy nie powinny mie¢ charakteru
wydarzen uciazliwych dla turystow i mieszkancOw (hatas, ruch samochodowy) ale zgod-
nych z wybranga charakterystyka miejsca — uzdrowiskowym i rodzinnym. Imprezy powin-
ny odbywac sie w okresie wiosennym i jesiennym. Mozliwosé organizacji imprezy integra-
cyjnej dla spotecznosci czterech gmin (na przemian z Nawojowa) typu przeglad zespotdw
artystycznych, konkurs potraw, turniej sportowy, prezentacja dorobku.

Podniesienie  jakosci i rozwdj ustug gastronomicznych.  Szczegdlnie
w okresie zimowego ruchu turystycznego. Zapewnienie odpowiedniego dojazdu i mozli-
wosci parkingu samochodow. Nadanie miejscowosci charakteru ,,szwajcarskiej” czy ,,al-
pejskiej” wioski. Dotyczy to np. oswietlenia ulic (,,swicto bozonarodzeniowego swiatta”,
»Swieto choinki”, ,,konkurs na dekoracje noworoczny”) i punktéw ustugowych, tworzenia
punktéw sprzedazy wyrobdw lokalnych (wewnatrz punktéw gastronomicznych), oprawy
muzycznej. Akcje prowadzone s w czasie weekenddéw oraz w okresie ferii zimowych.
Nastawienie na silna wspdtprace partnerow prywatnych i publicznych (promocja, infor-
macja). W wypadku sprawdzenia sie tego typu akcji nalezy zwréci¢ sie do potencjalnych
klientdw, jakimi sa podrdzujacy z/do przejscia granicznego ze Stowacja. Docelowo nalezy
przyja¢ mozliwos¢ wspélnych dziatan z partnerami stowackimi (wymiana kulturalna, pro-
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dukt regionalny ,,gorski”). W ramach dziatan mozliwa realizacja szkoler (warsztatow, se-

minariéw) dla lokalnej branzy gastronomicznej z czterech gmin.

@ Ksztattowanie fadu przestrzennego i dbatos¢ o architekture. Ustalenie wytycznych
dla nowych inwestycji oraz zapoczatkowanie renowacji obiektow zabytkowych o charak-
terze uzytkowym. W tym zakresie mozliwe jest stworzenie oferty inwestycyjnej dla przed-
siewzie¢ gospodarczych uzupetniajacych oferte turystyczna. Rygorystyczne przestrzeganie
zasad poszanowania tradycji lokalnej (szyldy, informacje, mata architektura, nazewnic-
two). Opracowanie wytycznych projektowych powinno docelowo skupi¢ dziatalnosé
wiadz czterech gmin we wspoipracy np. z Wydziatem Architektury Politechniki Krakow-
skiej (warsztaty) lub Akademii Sztuk Picknych w Krakowie (plenery). Program wieloletni

0 duzym znaczeniu marketingowym i ekonomicznym.

6.1.2. Wybrane projekty dla Piwnicznej-Zdr6j, wymienione w opracowaniu ,.Perty Do-
liny Popradu” (PART S.A., grudzied 2003):

W grudniu 2003 roku na zlecenie Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej opra-

cowany zostal przez Polska Agencje Rozwoju Turystyki S.A. dokument o nazwie ,,Perty Doliny
Popradu — strategia rozwoju zintegrowanego produktu turystycznego 6 gmin: Krynica Zdrdj,
f.abowa, Muszyna, Piwniczna Zdroj, Rytro, Stary Sacz”. Dokument ten zawiera propozycje dzia-
tan dotyczacych rozwoju turystyki na m.in. na obszarze potozenia czterech gmin (za wyjatkiem
Nawojowe).
W ramach opracowania niniejszej ,,Analizy...” prezentowane sa niektore z zawartych w doku-
mencie projektdw, majacych zwiazek z analiza i wnioskami dotyczacymi gtownych kierunkow
dziatan. Cytowane projekty stanowia propozycje i inspiracje do planowania dziatan w ramach
ZSROW.

Wybrane projekty dla gminy Piwniczna-Zdroj:

NAZWA PROJEKTU RODZAJ

Projekt Deptak Popradzki trasa spacerowa

Projekt Popradnik trasa spacerowa

Projekt Noclegi dla Mtodziezy rozbudowa bazy noclegowej
Projekt Galeria Rzezby Drewnianej ekspozycja stata




Projekt ochrona dziedzictwa kulturowego i |dziatania administracyjne i popularyzatorskie
przyrodniczego

Projekt Krolewskie Panoramy trasy turystyczne

Projekt Kicorskie Walcoki tradycje lotnicze

Kwiaty Beskidu wiosenny rajd turystyczny

Projekt Dolina Popradu z Nieba wystawa fotografii

Program Wrzosowa Piwniczna rajd turystyczny

Projekt Festiwal w Drodze Wojtka Bellona impreza cykliczna

Program Piwnica Humoru i Folkloru impreza cykliczna

Projekt Festiwal Korali Ludowych festiwal miedzynarodowy

Projekt Spotkania Rodzin Tworczych impreza folklorystyczna

Projekt Wakacje z przygodami program dla miodziezy

Projekt Dzien Stroju Regionalnego impreza cykliczna

Projekt Popradzka Fala organizacja trasy sportowej zimowej
Ryterskie Flisaki prezentacja folkloru

Projekt Jarmark Piwniczny impreza cykliczna

Projekt Dzbany Mineralne tradycje uzdrowiskowe

6.1.2. Rytro

Gmina Rytro posiada z jednej strony charakter enklawy — zachecajacy do lokalizacji na
jej terenie budynkdw letniskowych, do korzystania z oferty gospodarstw agroturystycznych (letnia
turystyka rodzinna) a z drugiej strony obserwujemy tutaj rosnace zainteresowanie wysokiej klasy
ustugami turystycznymi. Tradycyjnie do mocnych stron wizerunku gminy nalezat atrakcyjny
osrodek hotelowo-konferencyjny ,,Perta Potudnia” (zaplecze, kryty basen, sala gimnastyczna),
znane miejsce organizacji konferenciji, zjazdow czy spotkan integracyjnych. Dodatkowym atutem,
chociaz trudnym do wykorzystania na szersza skale pozostaja ruiny sredniowiecznego zamku.
Jednak stan zabudowan nie pozwala obecnie na petne wykorzystanie tego obiektu. Rytro to takze
najbardziej popularny punkt wypadowy na piesze trasy turystyczne w Pasmie Jaworzyny i Radzie-
jowej.

Waznym momentem w rozwoju turystyki stato sie powstanie osrodka narciarskiego

»Rycerski Raj” o standardzie i mozliwosciach zblizonych do osrodka w Wierchomli. Inwestycja ta
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przyciaga turystow w okresie zimowym i narzuca rozwoj bazy noclegowej, gastronomicznej

i infrastruktury ustugowe;.

Istniejace walory gminy wskazuja na mozliwos¢ rozwoju nastepujacych inicjatyw:

@ Rozwdj i podniesienie jakosci bazy noclegowej i gastronomicznej
W oparciu 0 zasoby i inwestycje prywatne. Szersze zaangazowanie partnera publicznego
moze dotyczy¢ lepszego wykorzystania obiektéw publicznych — szkoty, parafii. Podobnie
jak w przypadku Piwnicznej Zdréj konieczne jest stworzenie interesujacej i zr6znicowanej
oferty dla turystéw rodzinnych i weekendowych. Rozproszony charakter zabudowy i brak
wyraznego centrum gminy sugeruje przedsiewziecie nowych prac planistycznych (infra-
struktura dla turystyki), ktére w efekcie utatwia dostep do istniejacych obiektéw oraz
stworza nowe obszary inwestycyjne. Podniesienie jakosci ustug prowadzi do projektu
szkolen z zakresu doskonalenia zawodowego, kultury obstugi, kreowania wizerunku,
nadawania regionalnego charakteru ustugom. Stopniowo umozliwi to promocje innych

atrakcji gminy (tras turystycznych, zabytkow).

@ Rozwdj komunikacji i wymiany informacji. W wielu wypadkach w celu skorzystania
Z pewnego rodzaju ustug (medyczne, handel, kultura, sptyw Popradem) turysta zamiesz-
Kujacy w Rytrze musi dosta¢ sie srodkami komunikacji publicznej (autobus, mikrobus) do
Nowego Sacza lub Piwnicznej. Konieczna jest szczeg6towa analiza dostepnych srodkéw
komunikacji i ich rozbudowa. Mozliwe jest zainicjowanie komunikacji typu dorozka lub
sanie, a takze mikrobusy obstugujace najwazniejsze obiekty i atrakcje turystyczne. System
ten, wraz z oferta turystyczna powinien by¢ dostepny w formie informacji (przystanki,
parkingi, obiekty turystyczne) i publikacji (mapa obszaru). Informacja powinna by¢ aktu-

alizowana i dostarczana do osrodka informacji (Piwniczna Zdragj).

@ Zamek w Rytrze jako logo. Zamek w obecnym stanie moze stuzy¢ jako podstawa kre-
owania wizerunku Rytra i okolic. Jest on dobrze widoczny z gtéwnego ciagu komunika-
Cyjnego i jest stosunkowo tatwy do wykorzystania przy realizacji kampanii promocyjnych
(elementy wizualne). Wraz z towarzyszaca mu historia daje mozliwosé kreowania przeka-
zOw reklamowych, haset, nazw i tytutdw dla podejmowanych inicjatyw. Projekt ten od-

dziatuje na wszelkie przedsiewziecia zwiazane z historia obszaru, nie ma natomiast bezpo-
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sredniego zastosowania dla rozwoju turystyki aktywnej. Jesli pojawi sie mozliwos¢ zago-
spodarowania terenu zamku, bedzie on maogt by¢ wykorzystany dla organizacji imprez.

Turystyka letniskowa. Miejscowosci gorskie jak Rytro s atrakcyjnym miejscem loko-
wania prywatnych inwestycji typu dom letniskowy (adaptacja istniejacych obiektow lub
budowa). Grupa 0s6b posiadajacych tego typu obiekty stanowi interesujaca grupe srodo-
wiskowa z punktu widzenia m.in. realizacji dziatan na rzecz rozwoju turystyki poprzez
kreowanie zapotrzebowania na ustugi (rynku ustug) turystyczne. Srodowisko to, reprezen-
tuje zamozna i srednio zamozna grupe Spoteczna, najczesciej pochodzaca z duzych miast
regionu, wyksztatcona i zainteresowang zjawiskami lokalnymi. Projekty skierowane do tej
grupy odbiorcow moga liczy¢ na powazne wsparcie i udziat 0séb, majacych istotng pozy-
cje w swych srodowiskach. Projekt moze obejmowa¢ stworzenie systemu konsultacji
(spotkan) z wiascicielami domow letniskowych, propozycje zaangazowania sie¢ w dziatania
na terenie gminy, klasyfikacje pomocy, jaka osoby te moga udzieli¢ w realizacji strategii
rozwoju gminy. Dla 0séb tych mozna stworzy¢ specjalny system promocyjnego korzysta-
nia z ustug turystycznych, rodzaj klubu mitosnikdw gminy czy inna forme konsolidacji

wokot strategii rozwoiju.

Piesza turystyka goérska (zimowa, letnia) jest najwiasciwsza forma wykorzystania na-
turalnych waloréw gminy. Rozwdj tej formy wypoczynku powinien polega¢ na rozbudo-
wie systemu informacji o szlakach i atrakcjach przyrodniczych, zadbaniu o podstawowa
infrastrukture dla turystéw pieszych (szatasy, miejsca biwakowe, transport). Koniecznym
jest organizacja ustug przewodnickich i dbatos¢ o bezpieczeastwo turystow (sezon zimo-
wy). W tej dziedzinie konieczna jest wspOtpraca z organizacjami przewodnickimi i GO-
PR. Kolejnym krokiem jest organizacja wydarzen turystycznych jednak z uniknieciem im-
prez o charakterze masowym, lecz o cechach turystyki kwalifikowanej, specjalistycznej
(trasy przyrodnicze, etnograficzne, historyczne), o zréznicowanej trudnosci i wymagajacej
réznego wyposazenia. Atrakcja tego typu wydarzea powinien by¢ np. nocleg w gospodar-
stwie agroturystycznym, kolacja, spotkanie z artysta ludowym itp. Oferta moze opiera¢ Sie
na wiaczeniu w projekt istniejacej bazy noclegowej oraz ustug zamawianych (transport,
positek, spotkanie). Oferta skierowana do grup szkolnych, organizatoréw imprez integra-
cyjnych i konferencji (system outdoor). W projekt nalezy wiaczy¢ wiascicieli schronisk, wy-
pozyczalnie sprzetu sportowego, organizacje turystyczne.
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W ramach opracowania ,,Perty Doliny Popradu” przygotowano nastepujace projekty dla

gminy Rytro:

NAZWA

RODZAJ

Projekt Szlaki turystyczne

rozwdj i promocja szlakow turystycznych

Projekt Zamek Ryterski

projekt inwestycyjny

Projekt Bramy Ryterskie

Inwestycje w infrastrukture

Projekt Baszty Ryterskie

promocja zabytkow

Projekt Zajazd Krolewski

projekt inwestycyjny

Gastronomia Ryterska

podnoszenie jakosci ustug

Projekt Stacyjki Kolei Popradzkiej

projekt inwestycyjny

Projekt Polne Ogrody

inwestycje, infrastruktura

Program Stolica Rycerzy Gorskich — Rytro

imprezy masowe

Projekt W Krainie Rogasia z Roztoki

program dla mtodziezy

Program Festiwal Matych Wielkich Gmin

program imprez

Projekt Kaszuby Ptyna do Rytra

program imprez

Projekt Park Lesny Makowica

rozwoj infrastruktury

Akademia Ludzi Ciekawych Wszystkiego

impreza cykliczna

Program Rytro Bezctowe

impreza promocyjna

Projekt Jarmark Ryterski

impreza cykliczna

Programy rozwoju turystyki aktywnej w Gminie
Rytro

program

Projekt Festiwal Wiatrow Ryterskich -
Ryterskie Wiatraki

impreza cykliczna

Projekt Swicto Sptywu Popradzkiego

impreza cykliczna

Projekt Miedzynarodowy Maraton Gorski

Rytro

impreza sportowa

Ryterskie Ztoto — festiwal biegdbw na orientacje

impreza sportowa

Obstuga produktu i produkty wtasne

program
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6.1.3. Nawojowa

Nawojowa, obok Piwnicznej-Zdrdj, dysponuje najwickszym potencjatem gospodar-
czym, spotecznym i infrastrukturalnym, pozwalajacym petni¢ funkcje osrodka realizacji strategii
rozwoju turystyki czterech gmin. Dodatkowym atutem jest potozenie pomiedzy dwoma waznymi
osrodkami miejskimi regionu — Nowym Saczem i Krynica. Nawojowa wypracowata witasne formy
dziatania, pozwalajace uzupetni¢ liste atrakcji turystycznych, wystepujacych w pierscieniu tacza-
cym cztery gminy. Do najwazniejszych doswiadczen wystepujacych na terenie Nawojowej naleza;
organizacja imprez o charakterze promocji produktu regionalnego oraz silne zwiazki z kultura
arystokratyczna, opierajace Sie na tradycjach rodu Stadnickich, a wczesniej Lubomirskich i rycer-
skich (kasztelan krakowski Nawdj z Teczyna). Rownie silne sq tradycje osadnictwa letniskowego
(wille) oraz kontaktéw ze srodowiskiem naukowym (geomorfologia, Oddzial PAN, historia,
przemyst, rolnictwo).

Czes¢ dziatan w ramach projektow rozwoju turystyki musi bra¢ pod uwage zagrozenie ja-
kim dla Nawojowej (i f.abowej) degradacja do funkcji miejscowosci tranzytowej na osi pétnoc-
Krynica.

Tematyka projektow w ramach strategii rozwoju turystyki na terenie Nawojowej powinna

obejmowac¢ nastepujace formy dziatan:

@ Promocja i rynek produktu regionalnego. Realizacja tego typu projektu powinna po-
stugiwa¢ sie dokonaniami targdw ,,Agro-Promocja” oraz zidentyfikowanym srodowi-
skiem producentéw wyrobdw regionalnych na terenie regionu. Oprécz organizacji wyda-
rzen o charakterze promocyjnym, handlowym, informacyjnym (targi, jarmarki, seminaria,
warsztaty) konieczna jest organizacja rynku dla wyrobdw regionalnych w oparciu o przed-
Siewziecia na terenie miejscowosci oraz w pozostatych gminach objetych strategia. Moz-
liwe jest zdefiniowanie znaku dla lokalnego produktu (logotyp, opakowanie, certyfikat)
i jego popularyzacja np. poprzez sie¢ gastronomiczna, punkty handlowe, baze noclegowa,
Promocja produktu regionalnego moze wykorzystywa¢ srodki funduszy regionalnych
i narodowych.

Tradycja produktu regionalnego moze mie¢ swoje odniesienie do historii terenu Nawojo-
wej i wymienionej wczesniej kultury szlacheckiej i powiazan naukowych. Zgodnie z in-
formacjami  zrédtowymi  rodzinna  Stadnickich  byla silnie  zaangazowana

w powstawanie na tych terenach przedsiebiorstw zwiazanych z gospodarka lesna, rzemio-
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stem, odlewnictwem, lecznictwem i edukacja zawodowa. Specjalna czes¢ dziatan promocii
produktu regionalnego powinna nawigzywaé¢ do tej tradycji i specyficznej kultury mate-
rialnej tych ziem.

Tradycje kultury szlacheckiej. Jako kontynuacja i nawiazanie do niezwykle bogatej
i wielowatkowej historii rodziny Stadnickich. Ma ona swe odniesienia do dziatalnosci spo-
tecznej, gospodarczej oraz dominujacy wptyw na kulture lokalna. Wykorzystanie i rozwoj
tego elementu atrakcji turystycznej moze zainteresowa¢ obszarem Nawojowej specyficzna
grupe klientow — o wyzszych wymaganiach estetycznych, oczekujacej oferty wysokiej ja-
kosci, z jednoczesnym zainteresowaniem srodowiskiem lokalnym. Centrum tego typu
przedsiewzie¢ musi by¢ kompleks rezydenciji (patacu) rodziny Stadnickich wraz z przyle-
gajacymi terenami parkowymi. Stopniowo nalezy podnosi¢ standard wykorzystania patacu
tak, by mogt by¢ miejscem organizacji imprez o charakterze kulturalnym, naukowym czy
konferencyjnym — bali, zjazdow, koncertow, wydarzen o charakterze naukowym. Do wy-
korzystania pozostaja wszelkie elementy z historii rodu — kontakty z arystokracja polska
i europejska, z Zakonem Kawaleréw Maltanskich, ze srodowiskiem naukowym Krakowa.
W ramach dziatan instytucjonalnych mozliwe jest powotanie fundacji, ktorej celem byto-
by zagospodarowanie patacu i innych obiektéw zwiazanych z historia kultury szlacheckiej
na tym terenie. Niezaleznym nurtem promocji i dziatan o charakterze konserwatorskim
jest wykorzystanie (inwentaryzacja) tradycyjnych zabytkdw kultury architektonicznej, po-

tozonych w sasiedztwie Nawojowe;j.

Informacja i promocja turystyki. Podobnie jak Piwniczna-Zdréj, Nawojowa powinna
petni¢ osrodek koordynacji dziatar dla promocji i rozwoju turystyki na obszarze czterech
gmin. Gtéwny nacisk powinien by¢ potozony na specyfike miejscowosci oraz podejmo-
wanie inicjatywy (produkt regionalny, kultura) tak, by nie stwarza¢ wewnetrznej konku-
rencji pomiedzy miejscowosciami objetymi strategia. Osrodek powinien by¢ fatwo identy-
fikowalny z osrodkiem w Piwnicznej i wspOtpracowaé przy organizacji wydarzen (uzu-
petnianie  oferty). Osrodek moze reprezentowaé obszar czterech  gmin
w przedsiewzieciach o dobrze okreslonym profilu — festiwale kulturalne, imprezy mu-
zyczne, kontakt ze srodowiskiem naukowym, kontakty miedzynarodowe. Nalezy przed-
siewzia¢ inicjatywy zmierzajace do ,,przechwycenia” ruchu turystycznego na osi Nowy
Sacz - Krynica (infrastruktura gastronomiczna i transportowa). Niezwykle waznym zada-

niem dla osrodka bedzie monitoring ruchu turystycznego.
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Opracowanie ,,Perty Doliny Popradu” nie obejmuje swoim programem gminy Nawojowa.

Jako formy realizacji projektow mozna zaproponowac:

NAZWA

RODZAJ

Folklor i Filharmonia

Cykliczne koncerty muzyczne

Produkt regionalny
Renesans kultury lokalnej
Architektura ziem gdrskich

Ziotolecznictwo

Sesje naukowe

»Zjazd rodzinny — matopolska kultura szla-
checka” (lub arystokratyczna)

Cykliczne imprezy organizowane wokot tradycji
szlacheckich i arystokratycznych

Bal karnawatowy w patacu

Stworzenie nowej tradycji, trafienie do wyselek-
cjonowanej klienteli, wytworzenie mody na

»bycie na tym balu”

Agro-Promocja w kalendarzu imprez ogélno-

polskich

Impreza cykliczna

Odnowa Patacu Studnickich — klejnot w koro-
nie Beskidow

Projekt inwestycyjny

Osrodek Informacji Turystycznej Nawojowa

Promocja obszaru

Targi zdrowej Zywnosci

Impreza cykliczna

Festiwal kuchni regionalnej

Impreza cykliczna

Plan zagospodarowania przestrzennego gmin
turystycznych — regionalna kampania informa-
cyjna i popularyzatorska

Kampania informacyjna, konsultacje spoteczne

Udzial w imprezach regionalnych (Dni Dzie-
dzictwa, szlak architektury)

Imprezy regionalne

Szkolenia zawodowe dla operatoréw turystycz-
nych

Program szkolen dla obszaru
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6.1.4. Eabowa

Specyfika r.abowej i przynaleznych do gminy miejscowosci doskonale predestynuije ja do
uzupetnienia oferty akcentowanej w opisie i propozycjach dla Nawojowej. f.abowa posiada silne
tradycje dotyczace produktu regionalnego, zwtlaszcza opierajacego Sie na przetwdrstwie miodu
(Kamianskie Centrum Apiterapii), powiazania z historia kultury rodu Stadnickich oraz zréznico-
wane tradycje mniejszosci narodowych i etnicznych, zamieszkujacych ten obszar. Wraz z Nawo-
jowa, F.abowa stanowi obszar o waznych elementach wyrdzniajacych ja z innych obszaréw o po-
dobnych walorach naturalnych. Gmina posiada dobre potaczenia z popularnymi szlakami tury-
styki pieszej (alternatywnie: rowerowej), taczacymi miejscowosci wokdt Pasma Jaworzyny. Miej-
scowos¢ jest jednak narazona na marginalizacje ze wzgledu na sasiedztwo silnego osrodka tury-
stycznego w Krynicy. Tym bardziej konieczna staje sic wspdipraca w ramach strategii czterech
gmin oraz projekty podkreslajace specyfike lokalna.

Obszarami dziatania charakterystycznymi dla ¥.abowej sa;

@ Produkt regionalny, ziotolecznictwo, medycyna naturalna. Oferta taka ma swoje
uzasadnienie zarowno jako dziatalnos¢ samodzielna, jak i w uzupetnieniu oferty lecznic-
twa z terenu Piwnicznej Zdroju. Moze takze stanowi¢ szanse na przejecie klientow-
kuracjuszy przebywajacych na terenie Krynicy. Produkty (ustugi) tego typu powinny by¢
powszechnie dostepne na terenie gminy zaréwno jako oferta stata jak i przy okazji orga-
nizacji wydarzen promocyjnych. Kultura spozywania miodu i jego pochodnych moze zo-
sta¢c rozszerzona o reklamowane wyroby alkoholowe — midd pitny, a docelowo
0 prezentacje roznych lokalnych produktéw alkoholowych z potudnia Polski, Stowacji
i Wegier. Zjawisko to prowadzi do nastepnego mocnego wyréznika obszaru f.abowej, ja-

kim jest wielokulturowos¢.

@ Bogactwo wielu kultur. Wystepowanie na terenie ¥.abowej zjawiska wspotistnienia roz-
nych kultur karpackich (wotoskiej, ruskiej, temkowskiej, goralskiej, huculskiej, cyganskiej
itd.) stwarza mozliwos¢ wykorzystania tego faktu dla tworzenia specyficznych zjawisk —
atrakcji turystycznych. Nalezy jednak pamieta¢ 0 prezentacji kultury ,,zywej”, dynamicz-
nej, realizujacej sic na danym obszarze, a nie tylko historii, zabytkéw i spuscizny po
przodkach. Prezentacja kultur powinna mie¢ charakter rocznego planu dziatan, zaktadaja-
cego obecnos¢ przedstawicieli grup etnicznych (narodowych), naukowcow, dziennikarzy,
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dziataczy spotecznych, artystow, przedstawicieli r6znych wyznasn religijnych. Okazja mo-
ga by¢ obchody swiat religijnych (Boze Narodzenie, Wielkanoc) oraz aktualne tematy o
charakterze ogdlnym jak np. dyskusja o tolerancji i wspotistnieniu, rekolekcje, dni skupie-
nia, poszukiwanie wspolnych korzeni, wspéipraca dla srodowiska ,,matej ojczyzny”. t.a-
bowa petni funkcje inicjatora dziatan, wspoOtpracujac z zapleczem logistycznym pozosta-
tych gmin oraz bedac nadawcy ,,zaproszenia” do udziatu w organizowanych formach

wspotpracy.

Turystyka rodzinna. Charakter miejscowosci sktania do rozwoju oferty skierowanej do
rodzin z matymi dzie¢mi. Istniejace formy aktywnej turystyki (narciarstwo) nie stanowia
konkurencji dla osrodkéw potozonych w rejonie Krynicy. Moga natomiast by¢ interesuja-
ce dla mniej wymagajacych turystow, poszukujacych spokoju i poczucia bezpieczenstwa.
Jak w przypadku pozostatych miejscowosci, rozwdj turystyki rodzinnej wymaga odpo-
wiedniej bazy noclegowej, oferty positkow ,,domowych” oraz niezbyt trudnych form spe-
dzania wolnego czasu. Dodatkowym argumentem moze by¢ dostepny system transportu
zbiorowego (potaczenia z Nowym Saczem, Krynica), oferta lecznicza i lekka infrastruktu-
ra rekreacyjna (tor saneczkowy, kapielisko, place zabaw, otwarte tereny sportowe — bo-

iska, zroznicowana oferta gastronomiczna).

Baza noclegowa dla turystow pieszych. Zlokalizowana w poblizu szlakdw turystycz-
nych w formie p6l biwakowych, szataséw, miejsc parkingowych wraz z informacja 0 noc-
legach w domach prywatnych. Baza powinna by¢ nastawiona na turystow weekendowych
zarowno indywidualnych, jak i grupowych (wspotpraca z kotami turystycznymi), oferujac

trasy taczace ¥.abowa z pozostatymi gminami — Rytrem, Piwniczna Zdrojem, Nawojowa.

Opracowanie ,,Perty Doliny Popradu” wymienia nastepujace projekty dla F.abowej

i okolic T.abowej:

NAZWA

RODZAJ

Projekt ¥.abowskie Sypance

impreza promocyjna

Projekt Targ Drogowy

impreza handlowa

Projekt Karczma t.abowska

projekt inwestycyjny

Parking przy Goscincu i organizacja transportu
w Dolinach r.abowskich

projekt inwestycyjny
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Projekt ,,Kamienica" — Czaczow projekt inwestycyjny (akwen wodny)

Projekt Festiwal Starych Picknych Maszyn impreza cykliczna

Projekt Muzeum Trzech Narodéw femko —|projekt inwestycyjny

Polak — Zyd

Nowe Stare Szlaki Turystyczne w Dolinach | projekt informacyjny
T.abowskich

Program Dolina Uhrynia zagospodarowanie obszaru

Program Wioska Naukowa — Dolina Krysciéw | program imprez

Program Dolina Ladnych Sportéw — Czaczow i | projekt inwestycyjny

Barnowiec
Program Adam hrabia Stadnicki program wydarzen, instytucjonalizacja
Projekt Miodowa Pasieka program imprez i promocji.

6.2. Komentarz

Wymienione kierunki dziatania dla kazdej z czterech gmin maja swoje zrodto w analizie poten-
cjatu kazdego z osrodkéw, zmierzajace do jego wykorzystania i rozwoju. Gtéwnym celem wyboru byto
dokonanie selekcji mozliwosci, jakie sa najbardziej dostepne do wykorzystania i rozwiniecia w formie
atrakcji turystycznej. Przyjecie tych kierunkdw dziatania oznacza m.in. ujecie tych projektéw w Zintegro-
wanej Strategii Rozwoju Obszaréw Wiejskich, w planach kazdej z gmin, wprowadzenie ich do budzetow
oraz planéw zagospodarowania przestrzennego. Wzrost atrakcyjnosci kazdej z miejscowosci prowadzi do
stworzenia spdjnej i kompleksowej oferty turystycznej dla catego obszaru realizacji projektu ,,Perty Beski-
du Sadeckiego”, jej wzajemna komplementarnos¢ i unikniecie powtarzania tych samych inicjatyw w roz-
nych miejscach.

ZaznaczajaCy Sie podzial na ,,specjalizacje” turystyczne daje zréznicowana, atrakcyjna oferte,
wdrozenie programéw podnoszenia jakosci ustug i infrastruktury, a w diuzszej perspektywie wykreowanie
marki lokalnej spajajacej oferte turystyczna pochodzaca z kazdej z czterech gmin.




ROzDzIAL 7.
WYDARZENIA O CHARAKTERZE KOOPERACYINYM,
MIEDZYGMINNYM

Gtéwnym celem opracowania Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaréw Wiejskich dla
gmin Piwniczna Zdrdj, Rytro, Nawojowa i .abowa jest doprowadzenie do praktycznej wspOtpra-
cy na tym terenie oraz wykreowanie takich warunkéw i atrakcji turystycznych, ktore sprawia,
iz obszar ten stanie si¢ znanym, identyfikowalnym kierunkiem turystycznym, zdolnym do dziatan
doskonalacych i podnoszacych jakosé oferowanych ustug. Jako taki stanie sie elementem przemy-

stu turystycznego i znaczacym czynnikiem w rozwoju ekonomicznym i spotecznym obszarul.

7.1. Lista wydarzen

Po spetnieniu wstepnych warunkéw wspotpracy (wytonienie lidera rozwoju — np. Lokalnej
Grupy Dziatania, dokonania podziatu zadan, zgromadzenia dostepnych danych), nalezy przysta-
pi¢ do wytonienia tych czynnosci i projektéw, ktdre pozwola na realizacje dziatan (projektéw,
inicjatyw, przedsiewzie¢, inwestycji) taczacych oferte turystyczna czterech gmin we wspdliny pro-
dukt obszaru. Do takich przedsiewzie¢ naleza:

Zintegrowana sie¢ informacyjno-promocyjna.

Sie¢ opiera sie na dwoch silnych osrodkach — w Piwnicznej Zdroju
i w Nawojowej. Miejscowosci te posiadaja konieczna infrastrukture techniczna i sa
miejscem gdzie turysci najczesciej poszukuja bezposredniej informacji. Podstawowe
cechy tych osrodkdw zostaly opisane w poprzednim rozdziale. Osrodki informacji,
oprocz standardowych form dziatania, maja za zadanie koordynacje dziatai wynikaja-
cych ze ,Strategii...”(dziatalnos¢  operacyjna) oraz monitoring  zjawisk
w ruchu turystycznym na obszarze czterech gmin. W tym celu powinny posiada¢ od-
powiednie wyposazenie (sie¢ elektroniczna) oraz personel (takze w oparciu
o0 stazystow, praktyki zawodowe, wspOtprace z uczelniami itp.) Wyniki pracy osrod-
kéw informacji sa przeznaczone dla Lokalnej Grupy dziatania (lidera projektu)

i maja bezposredni wplyw na podejmowanie decyzji np. o zmianie kierunku dziatan
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lub podejmowaniu inicjatyw nie zawartych w strategii. Sie¢ przygotowuje i promuje
jednolity wizerunek obszaru (nazwa, oprawa graficzna, ekspozycja).

Operatorzy sieci informacyjnej przygotowuja wspolnie plan wystapiea na impre-
zach targowych, salonach turystycznych, wykorzystania kontaktéw zagranicznych

i dziatan na szczeblu regionalnym.

Kalendarium wydarzen. Obecnosc.

To plan wydarzen o charakterze atrakcji turystycznej. Zawiera wydarzenia istnieja-
ce (autonomiczne) oraz wydarzenia wspotorganizowane przez cztery gminy. Plan wy-
darzer dostosowany jest do koncepcji wzmocnienia kierunkéw dziatan. Oznacza to,
€ kazde wydarzenie powinno zawiera¢ jeden lub wiccej z elementdw wspdlnej strate-
gii: np. promocje produktu regionalnego, wypoczynku rodzinnego, lecznictwa natu-
ralnego, Polega to np. na obecnosci na kazdym z tego typu wydarzer punktu infor-
macji turystycznej czterech gmin, ekspozycji i promocji atrakcji turystycznych catego
obszaru. Nalezy zwraca¢ uwage na typ klienta — odbiorcy poszczegdlnych wydarzen.
Docelowo mozliwe jest skupianie wydarzen w cykle np. ,,Zima na Jaworzynie i Ra-
dziejowej”, ,,Najpickniejsze szlaki turystyczne”, ,, Regionalny smak — regionalna
jakos¢”, ,,Krolewskie i whoscianskie”, ,,Kultura karpackich narodéw” itp.

Planowanie przestrzeni — ochrona dziedzictwa.

W ramach wspdlnego projektu dokonuje sie inwentaryzacji i opisu zasobow,
a docelowo opracowuje plan inwestycji (oferte inwestycyjna, katalog ofert) majacych na
celu wprowadzenie na terenie czterech gmin zasad tadu przestrzennego, zaréwno
w dziedzinie nowych inwestycji budowlanych (kubaturowych) jak i w zakresie np. kolory-
styki, ograniczen i wytycznych konserwatorskich, nazewnictwa i informacji wizualnej.
Projekt moze korzysta¢ ze wsparcia srodowisk naukowych (etnografia, architektura, for-
my przemystowe, architektura krajobrazu, lesnictwo, ochrona srodowiska) i jako taki na-
bra¢ charakteru akcji promocyjnej na szeroka skale. W projekcie moga uczestniczyé¢ ,,go-
scie” — wiasciciele domow letniskowych, wiasciciele instalacji turystycznych, gestorzy ba-

zy noclegowej i gastronomii.
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Promocja aktywnego wypoczynku.

Dziatanie opiera sic na koordynacji oferty sportowej, rekreacyjnej, wypoczynkowej
Wystepujacej na terenie czterech gmin. Gtowny nacisk potozony jest na turystyke zimows,
wzbogacona o oferte np. narciarstwa klasycznego (trasy biegowe), saneczkarstwo (oferta
dla dzieci), lodowiska (sezonowe). Koordynacja prowadzi do wiaczenia stacji narciarskich
do regionalnych i ponadregionalnych imprez sportowych (np. zawody rodzin, turniej czte-
rech stacji: Rytro-Wierchomla-Sucha Dolina-f.abowa-Kamianna). Wydarzenia tego typu
sq czesto finansowane przez sponsordw oraz ciesza Sie zainteresowaniem mediow. Wybor
sponsora oraz patrona medialnego powinien podlega¢ zatozeniom marketingowym i nie
narusza¢ zaktadanego i budowanego wizerunku obszaru. Duzym zainteresowaniem tury-
Stow ciesza Sie imprezy typu poczatek lub zakoriczenie sezonu oraz wydarzenia taczace
rozne dyscypliny sportowe. Oferta powinna takze by¢ skierowana do 0s6b zajmujacych
sie sportem amatorsko, bez koniecznosci angazowania specjalistycznego wyposazenia czy
kosztownych wydatkéw. Niezwykle wazne jest takze zapewnienie odpowiedniej oprawy
oraz przygotowanie oferty noclegowej i gastronomicznej. Wydarzenia tego typu powinny
mie¢ silne oddziatywanie promocyjne i zacheca¢ do ponownego udziatu.

Nieco inaczej przedstawia sie promocja aktywnego  wypoczynku
W sezonie wiosenno-letnio-jesiennym. Powinna by¢ skierowana do bardziej zroznicowa-
nej grupy odbiorcow i odpowiednio ,sformatowana” np. dla rodzin, grup szkolnych,
uczestnikbw konferencji, kuracjuszy, wedkarzy, turystow weekendowych. Promocja po-
winna by¢ poprzedzona przegladem infrastruktury, przygotowaniem informacji (np. orga-
nizacja wizyty dziennikarzy prasy turystycznej lub tour-operatoréw). Silng strona oferty sa
walory naturalne oraz wyjatkowe atrakcje typu: sptyw Popradem oraz zwieckszona promo-
cja produktu regionalnego. Poczatek akcji moze przypadac¢ na okres wielkanocny a zakon-

czenie w okresie pazdziernika.
Integracja w zyciu spotecznosci lokalnej. Podnoszenie jakosci ustug.
Program i projekty wynikajace z realizacji ,,Strategii...” powinny znajdowac¢ jak naj-
szersze poparcie wsrod roznych lokalnych grup spotecznych: operatoréw turystycznych,

stowarzyszen lokalnych, przedsicbiorcow, przedstawicieli wiadz samorzadowych, koscio-
ta, instytucji odpowiedzialnych za bezpieczenstwo, porzadek, ochrone przyrody itp. Do-
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bra metoda integracji wokot celéw ,,Strategii...” jest organizacja szkoler i warsztatow.
Mozna uznaé¢, iz podstawowa tematyka szkolern powinna obejmowa¢ dwa tematy:

- szkolenia zawodowe (hotelarstwo, gastronomia, obstuga ruchu turystycznego, wyko-

rzystanie sieci informatycznych, promocja i udziat w targach, badanie ruchu turystyczne-
go, budowanie projektu itp.)
-_szkolenia interdyscyplinarne ( zarzadzanie wspoipraca, partnerstwo publiczno-

prywatne, kultura powitania, montaz finansowy, marketing regionalny, projektowanie ka-
lendarza wydarzen itp.).

W Wojewddztwie Matopolskim istnieje szereg instytucji dysponujacych odpowiednia
wiedza i personelem dla przeprowadzenia tego typu szkolen. Moga byé one potaczone
z akcja promocyjna, informacyjna oraz reklamga obszaru (zaproszenie mediow). Podsu-
mowaniem cyklu szkoleniowego powinna by¢ dokumentacja w postaci propozycji projek-
tow (dziatan), autorstwa uczestnikow szkolen. Jednym z projektéw powinno byé badanie
satysfakcji klienta ustug turystycznych na terenie czterech gmin. Prezentacja prac szkole-
niowych (wynikdw) powinna odbyé¢ sie w formie publicznej debaty nad rozwojem tury-
styki na wybranym obszarze.

Marketing lokalny. Zesp6t ds. promocji

Powotanie zespotu ds. promocji turystycznej (np. przy Lokalnej Grupie Dziata-
nia) ma za zadanie koordynacje dziatan zmierzajacych do powstania lokalnej marki tury-
stycznej. Dziatania takie wymagaja kontaktow na poziomie regionalnym (Matopolska),
krajowym a takze micdzynarodowym. Maja wieC Szerszy charakter niz dziatalnos¢ Osrod-
kow informacji. Zadaniem zespotu bedzie takze wykorzystywanie wszystkich mozliwosci,
jakie daja plany promocji turystyki na poziomie regionalnym, wykorzystanie (uczestnic-
two) w konkursach, plebiscytach, akcjach, targach. Zespdl podejmuje tez decyzje o
wspOtpracy z partnerami takimi jak np. portale internetowe, wydawnictwa i prasa facho-
wa, punkty informacyjne w innych regionach, oferta obszaru w celach reprezentacyjnych,
lobbing na rzecz inicjatyw wzmacniajacych wizerunek i marke obszaru. Waznym elemen-
tem pracy bedzie tworzenie listy 0s6b zwiazanych z obszarem, na ktére mozna liczy¢ przy
realizacji nowych inicjatyw.

ZespoOt do spraw promocji musi by¢ reprezentacja wszystkich czterech gmin.
Przewodnictwo moze odbywac sie rotacyjnie, corocznie pod przewodnictwem innej gmi-

ny (prezydencja). Dla celéw marketingowych zesp6t ten moze zosta¢ hazwany Unig Po-
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pradzke lub Unigq Jaworzyny i Radziejowej. Zespdt pracowaé winien zgodnie z zasadami two-
rzenia i promocji marki lokalnej, nawiazujac do metodologii i strategii rozwoju marek
komercyjnych (handlowych).

7.2. Komentarz

Okreslona powyzej lista dziatan wspdélnych dla czterech gmin odnosi sie do zadan, ktore warun-
kuja nie tylko rozpoczecie dziatan w ramach Zintegrowanej Strategii Rozwoju, lecz s3 takze uzu-
petnieniem elementow brakujacych w infrastrukturze przemystu turystycznego na obszarze.
W ujeciu globalnym dziatania te naleza do nastepujacych grup tematycznych:
a) wyznaczenie osrodka decyzyjnego (utworzenie Lokalnej Grupy dziatania) dla
wdrozenia i monitoringu strategii (marketing lokalny, tad przestrzenny i planowanie);
b) rozw6j informacji i analizy ruchu turystycznego (zintegrowana sie¢ informacii,
kalendarium wydarzer);
C) podnoszenie jakosci ustug, promocja dziatan (integracja spoteczna, aktywny wypo-
czynek).

Dziatania te polegaja przede wszystkim na:

a) wykorzystaniu i optymalizacji istniejacego potencjatu turystycznego,

b) specyfikacji i pozycjonowaniu atrakcji turystycznych w celu unikniecia wewnetrznej
konkurencji i w celu nadania wyraznych cech wyrdzniajacych oferte;

¢) koordynacji i wspotpracy przy realizacji projektow wspélnych;

d) wdrozeniu systemu badania klienta, badania satysfakcji, reagowania na zmiany, zasto-
sowania mechanizméw rynkowych;

e) partycypacji spotecznej w planowaniu, realizacji o cenie zjawisk w dziedzinie przemystu
turystycznego.

Konkretne przedsiewziecCia i rozstrzygniecia sa wynikiem przyjecia tych kierunkow i spetnie-
nia warunkow dla ich realizaciji.
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RoOzDzIAL 8.
PROJEKTY NOWYCH PRZEDSIEWZIEC.
WYKORZYSTANIE EFEKTU WZMOCNIENIA

W wyniku dotychczasowej analizy atrakcji turystycznych (silne strony) oraz dziatan koniecz-
nych dla realizacji strategii rozwoju turystyki na obszarze czterech gmin wymieniono wystepowa-
nie odpowiednich warunkéw dla rozwoju nastepujacych form uprawiania turystyki:

0 Turystyka wypoczynkowa (rodzinna, lecznicza, rekreacyjna);

Turystyka aktywna (sporty zimowe, letnie, turystyka piesza);
Turystyka weekendowa;
Turystyka w oparciu o produkt regionalny;

© O O O

Turystyka kulturowa.

Za najwazniejsze warunki decydujace o wdrozeniu programu uznano:
o Stworzenie silnego osrodka decyzyjnego - lidera (np. LGD) wdrazania zintegrowanej stra-
tegii produktéw turystycznych;
0 Budowe sieci informacji i promocji;
0 Marketing oferty regionalnej;
o Wdrazanie programdw podnoszenia jakosci ustug.

8.1.  Wybrane projekty do realizacji np. przez Lokalnag Grupe Dziatania
w ramach strategii zintegrowanego produktu turystycznego

W wyniku analizy dostepnych zrddet, bezposrednich kontaktow na obszarze czterech
gmin oraz wynikow prac studialnych, konsultacji spotecznych i oceny zjawisk na rynku turystycz-
nym regionu powstaty propozycje konkretnych dziatan, zmierzajacych do realizacji przyjetych

zalozen i osiagniecia stawianych celow. Wsrdd najwazniejszych projektow mozna wymienic:

Baza Informacji i Promocji www.POPRAD.pl

Instytucjonalny, kompleksowy system informacji turystycznej dla regionu
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http://www.POPRAD.pl

PERYY BESKIDU SADECKIEGO

Kalendarz atrakcji turystycznych, petniacy funkcje informatora i katalogu atrakcji turystycznych
w réznych porach roku (sezon zimowy i letni),

TURNIEJ CZTERECH DOLIN

Wierchomla, Rytro, Sucha Dolina, Nawojowa — akcja zimowa taczaca oferte roznych osrodkdw

wypoczynku zimowego, potaczona z konkursami, zawodami, oferta noclegows i gastronomiczna.

DLA TURYSTY, DLA GOSPODARZA

Cykl szkolen i warsztatbw podnoszenia jakosci ustug turystycznych, realizowany
w formie catorocznego programu szkolen, z funkcjg integrujaca i mobilizujaca

(np. granty na dziatania),

BESKIDZKI SMAK

Promocja produktu regionalnego, taczaca réznego typu wydarzenia (jarmarki, przeglady, wydaw-
nictwa, prezentacje i obstuge wydarzen wynikajacych z kalendarza atrakcji turystycznych) oraz
kreujaca rynek dla produktu regionalnego; projekt opracowujacy witasny znak ,,firmowy”,

DOLINA POPRADU | KAMIENICY

Kultura i wartos¢, projekt odnoszacy sie do kultur mniejszosci etnicznych zamieszkujacych ob-
szar oraz roznych kultur rodzimych (szlachecka, artystyczna, ludowa), wyznaczajacy formy pre-
zentacji poprzez koncerty, publikacje, uczestnictwa w innych wydarzeniach, informacje o przeja-
wach istniejacych tradycji i obrzedow,,

DOM GORSKI, DOM PIEKNY

f.ad przestrzenny polskich gér, potaczenie dziatan popularyzatorskich, naukowych, az po okre-
slenie warunkéw dla zabudowy i wykorzystania lokalnych form architektonicznych, zdobniczych
i dekoracyjnych, integracja srodowiska oraz wspétpraca z osrodkami naukowymi,

DLA MAL.YCH | DLA DUZYCH

Promocja turystyki rodzinnej, poprzez informacje o najdogodniejszej bazie noclegowej i ofercie
gastronomicznej, o atrakcjach dla r6znych grup wiekowych, podkreslenie waloréw bezpieczen-

stwa i opieki nad grupami rodzinnymi,
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OD PIATKU DO NIEDZIELI

Opracowanie oferty turystyki weekendowej, zawierajacej propozycje aktywnego wypoczynku,
oferte noclegowa, propozycje spedzania czasu wieczorem, oferta srodkéw komunikacji, system

promocji cenowych.

8.2.  Zintegrowana marka produktu turystycznego

Powtarzajaca Sie koncepcja znalezienia jednej nazwy dla catego procesu rozwoju turystyki na
obszarze czterech gmin jest nazwa PERLY BESKIDU SADECKIEGO. Zachowujac jej brzmie-
nie wydaje sie konieczne uzupetnienie nazwy o wymienienie czterech gmin w przyjetej kolejnosci
np.

PERLY BESKIDU SADECKIEGO
Piwniczna Zdrdj — Rytro — Nawojowa — f.abowa

Pojawianie si¢ konkretnej lokalizacji miejscowosci ma na celu identyfikacje miejsca oraz two-
rzenie odczucia zwiazku pomiedzy proponowanymi ofertami. W konsekwencji powinno

to utrwali¢c w swiadomosci klienta powstanie nowego ,kierunku turystycznego” i taacucha

skojarzen.

Nazwa ta powinna posiada¢ wiasne opracowanie graficzne (manual uzycia nazwy i znaku)
oraz stanowi¢ wizualny czynnik, wyrézniajacy dla wszystkich dziatan podejmowanych w ramach
ZSROW.

Docelowo znak graficzny z uzyciem podstawowej nazwy powinien by¢ tatwo kojarzony
z miejscem (obszarem). Skutecznos¢ przyjetej formuty powinna byé przedmiotem badana wsrod
odbiorcéw znaku i ewentualnie zmodyfikowana (skrot, slogan) lub zmieniona (doktadniejsze
okreslenie miejsca, akcentowanie atrakcji itp.).

Popularyzacja znaku (marki) powinna stanowi¢ zobowiazanie wobec realizatoréw programu
oraz umozliwi¢ kreatywne wykorzystanie go, jako elementu komercyjnego (ubrania, prezenty,
pamiatki, nagrody).
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8.3.  Wykorzystanie efektu wzmocnienia

Realizacja projektéw opierajacych sic na dotychczasowych dziataniach, na mocnych
stronach lokalnego rynku turystycznego stanowi podstawe do rozwijania nowych inicjatyw, maja-
cych charakter projektow wykraczajacych poza dotychczasowe doswiadczenia i utrwalone formy
swiadczenia ustug turystycznych. Planowanie tego typu przedsiewzie¢ odbywa sie wedtug modelu
wykorzystania efektu wzmocnienia istniejacych produktow:

MOCNE STRONY RYNKU LOKALNEGO

PROGRAMY OPARTE NA MOCNYCH
STRONACH RYNKU LOKALNEGO

NOWE OBSZARY RYNKU LOKALNEGO

NOWE PROJEKTY
(wykorzystanie efektu wzmocnienia)

N\ NN/ N

MOCNE STRONY RYNKU LOKALNEGO
(rozbudowa oferty)
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Projekty, korzystajace z efektu wzmocnienia moga dotyczyé¢:
a) budowy oferty dla turystow zagranicznych;
b) wspotpracy i promocji micdzynarodowej;

O

) stworzenia katalogu ofert inwestycyjnych dla przemystu turystycznego;

o

) powotania funduszu rozwoju turystyki na terenie czterech gmin;

D

) inwestycji w infrastrukture turystyczna (baseny, lodowiska, tereny wspinaczkowe, stanice
wodne);
f) programu rynku produktéw regionalnych (produkcja, sprzedaz, promaocja).

Tego typu dziatania s mozliwe do realizacji po dokonaniu oceny realizacji
i wptywu na srodowisko lokalne projektéw opartych na istniejacej ofercie turystycznej i skutecz-
nosci procesu podnoszenia jakosci ustug zwiazanych z turystyka. Mozliwos¢ ich realizacji bedzie
wzrasta¢ proporcjonalnie do tempa zmian w strukturze ruchu turystycznego, wywotanych przez
realizacje | etapu przyjetych w ZSROW dziatan w zakresie turystyki, polegajacego na stworzeniu
instytucjonalnych i praktycznych podstaw rozwoju. Trudno, bowiem wyobrazi¢ sobie np. ekspan-
Sje na rynki zagraniczne bez posiadania odpowiednich narzedzi informacji oraz bez zapewnienia
standardéw wymaganych przez ten typ klientéw (np. komunikacja w jezykach obcych).

Jednak planowanie dtugoterminowe powinno ukazywa¢ nie tylko ilosciowe czynniki oceny
zmian, ale rowniez postugiwac sic okresleniem celéw wykraczajacych poza przygotowywane dzia-
tania biezace. Cele te moga by¢ podstaws analizy merytorycznej (wnioski z oceny tendencji ryn-
kowych) oraz dziatan o charakterze marketingowym — badanie rynku dla potencjalnych nowych
projektdw (ustug, towardw, inwestycji).

Nalezy zaktada¢, iz np. wzrost zainteresowania inwestycja na terenie Rytra (osrodek narciar-
sko-rekreacyjny) spowoduje wzrost zainteresowania (wzmocnienie) ze strony zaréwno klientéw
jak i inwestorow. Do zjawiska tego nalezy by¢ przygotowanym i wiasciwe je wykorzystaé. To
samo dotyczy kazdego projektu realizowanego zgodnie z zatozeniami strategii dziatania.



RozDzIAL 9.
MARKETING ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH OBSZARU

Podstawa dla zastosowania narzedzi marketingowych w ramach budowanej strategii
rozwoju zintegrowanego produktu turystycznego dla czterech gmin jest powotanie i organizacja
pracy struktur odpowiedzialnych za dziatania marketingowe: osrodkéw informacji oraz zespotu
ds. promoc;ji. Struktury, ktére moga sie znajdowa¢ np. przy (w) Lokalnej Grupie Dziatania, beda
odpowiedzialne za opracowanie i wdrozenie narzedzi marketingowych dla potrzeb realizacji stra-
tegii i poszczegblnych projektow.

Zgadzajac sSie z zalozeniem, iz podatkowy obszar dziatan marketingowych to: badanie
RYNKU — KLIENTA - PRODUKTU nalezy wzia¢ pod uwage rowniez spoteczny aspekt po-
dejmowanych dziatan, wiaczajac do analizy marketingowej badanie SATYSFAKCJI SPO1.ECZ-
NOSCI LOKALNEJ, a pewnej mierze takze wplywanie na postawe spotecznosci lokalnej wobec
zjawisk zwiazanych z ruchem turystycznym. Klasyczne narzedzia marketingowe beda wiec roz-
szerzone o dziatania skierowane do ,,wewnatrz” czyli do gospodarzy terenu objetego realizacja
projektu ,,Perty Beskidu Sadeckiego™.

9.1. Zasada partycypacji i akceptacji spotecznej

Marketing dostarcza klasycznych narzedzi stymulowania partycypacji spotecznej oraz dopro-

wadzenia do spotecznej zgody na podejmowane dziatania. Do takich metod nalezy:

a) Prowadzenie kampanii informacyjnej, dopuszczajacej mozliwos¢ dwustronnej
komunikacji poprzez zbieranie opinii (ankietowanie, rozmowy, dyskusje). Informa-
cje maja charakter dostosowany do zainteresowan mieszkancow, sa im potrzebne
i zachecaja do nawiazania i kontynuowania dialogu. Forma dziatan moga byé spo-
tkania informacyjne, wykorzystanie programu szkoleniowego, tworzenie grup tema-
tycznych (np. wiasciciele punktow gastronomicznych, wiasciciele gospodarstw
agroturystycznych)), udziat przedstawicieli srodowisk lokalnych w pracach zespo-
16w projektowych itp.,

b) Organizacja wydarzen integracyjnych, przygotowanych dla mieszkaacow (lide-
row srodowisk), z ich wytacznym udziatem, w trakcie ktérych prezentowane
sq propozycje i efekty dziatan, podejmowana jest wymiana pogladéw i zbierane sa
propozycje nowych dziatan. Nalezy zwrdci¢ uwage, by wydarzenia takie nie miaty
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charakteru konfrontacji spotecznosci lokalnej z wtadza, lecz byty okazja do dziele-
nia sie sukcesem, wyrazenia uznania czy nagrodzenia uczestnikdw. Jest takze nie-
zwykle wazne, by wydarzenia te skupiaty przedstawicieli czterech gmin, a nie tylko
jednego czy dwdch osrodkow.

C) Wykorzystanie  lub  stworzenie  lokalnego  nosnika  informacji,
w formie biuletynu, gazety, informatora o przedsiewzieciach realizowanych na ob-
szarze czterech gmin. Wydawnictwo moze by¢ samoistnym inicjatorem wydarzes,
redakcja tekstow moze by¢ powierzona osobom spoza zespotow realizujacych pro-
jekty. Ta forma uczestnictwa w realizacji programu moze by¢ skierowana do mto-

dziezy (szkoty srednie) i objeta patronatem np. przez gazete regionalna,

d) Organizacja konkursu dla mieszkancow, dotyczacego produktu turystycznego
z terenu czterech gmin, jurorami moga by¢ zaproszone osoby z zewnatrz lub klienci
gtosujacy na wybrana ustuge. Nagrodami jest zaréwno, tytut jak i ewentualne
wsparcie dla podnoszenia jakosci ustug turystycznych (inwestycja, wyjazd na targi,
uczestnictwo
W wyjezdzie zagranicznym, studialnym itp.). Konkurs i jego wyniki sa okazja do or-
ganizacji wydarzen integrujacych.

9.2. Zasada partnerstwa publiczno-prywatnego

Dziatania marketingowe powinny by¢ koordynowane pomiedzy partnerami publicznymi (sa-
morzad, instytucje lokalne, oddziaty terenowe wtadz regionalnych) i prywatnymi (przedsiebiorcy,
gestorzy ustug turystycznych, biura podroézy, inwestorzy, mieszkancy) tak, by przedsiewziecia
marketingowe wzajemnie Sie uzupetniaty (wzmacniaty), tworzyty jednolity wizerunek obszaru
oraz prowadzity do racjonalnego zarzadzania budzetem przeznaczonym na marketing (informa-
cja, promocja, reklama itp.). Role koordynatora takich dziatan moze petni¢ Lokalna Grupa Dzia-
tania, jako podmiot reprezentujacy wszystkie srodowiska. Konsultacje przedsiewzie¢ marketin-
gowych przez partneréw publicznych i prywatnych moze odbywac¢ siec poprzez:

a) Organizacje klubu rozwoju turystyki, zrzeszajacego przedstawicieli roznych srodowisk

z terenu czterech gmin. Przedmiotem spotkan klubu powinno by¢ opiniowanie projektow
rozwoju turystyki i podejmowanie wspdlnych przedsiewzie¢ jak np. organizacja akcji
promocyjnych, ustalenie zasad zbierania danych o ruchu turystycznym (ankiety), wspélne
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b)

d)

wystapienia na  imprezach  promocyjnych  (targi), wspOtpraca  regionalna
i miedzynarodowa, podsumowanie sezonu i plany. Klub stanowi takze osrodek opinio-
tworczy i doradczy dla samorzadu. Partner publiczny informuje m.in.
0 programach dofinansowania przedsiebiorstw, konkursach, grantach itp. Koordynacja
prac klubu (administracja) zajmuije Si¢ zesp6t ds. promocji przy (w) LGD.

Prezentacje najlepszych przyktadéw wspotpracy, poprzez organizacje wystaw pota-
czonych z seminarium, konferencja prasowa (wizyta dziennikarzy w regionie), opracowa-
nie materialéw informacyjnych dla nowych inicjatyw (informacja o ulgach, wsparciu
inwestycji, promocji). Mozliwe jest wprowadzenie systemu wyrdznien, nagrod
i oznakowan dla tego typu inwestycji. Opis przyktadéw zawiera dane ekonomiczne, in-
formacije

0 procedurach i strategii rozwoju turystyki na obszarze czterech gmin. Prezentacja moze
odbywac¢ sie przy okazji wydarzen z planowanego kalendarza imprez.

Stoisko informacyjno-promocyjne czterech gmin, zaprojektowane i wykorzystywane
na potrzeby udziatu w targach, gietdach turystycznych, konferencjach. Stoisko sponsoro-
wane przez inwestor6w, udostepniane na potrzeby kazdego z uczestnikéw programu
(klubu), posiadajace oryginalna szate graficzna i wyposazenie techniczne (stojaki, tablice,
materiaty informacyjne itp.). Stoisko jest wykorzystywane tylko w wypadku promocji
catego obszaru objetego ZSROW.

Realizacje filmu promocyjnego, w technice DVD, udostepnianego wszystkim uczest-
nikom programu, prezentujacego obszary aktywnosci turystycznej wymienione
w ZSROW. Film mo:ze stanowi¢ podstawe do opracowania wiasnej strony internetowej
projektu, wykonania wizytowki multimedialnej i wspoOtpracy ze srodowiskami artystycz-
nymi. Forma filmu jest spojna z wizerunkiem graficznym dla catego programu rozwoju
turystyki, na obszarze czterech gmin. Film jest projektem publiczno-prywatnym koordy-
nowanym przez LGD.
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9.3.  Uczestnictwo w programach regionalnych, narodowych

I migdzynarodowych.

Stworzenie spdjnego programu rozwoju turystyki na danym obszarze daje mozliwos¢ apliko-
wania i uczestniczenia w programach o charakterze promocyjnym na szczeblu regionalnym, kra-
jowym i miedzynarodowym. Przyktadami takich dziatan jest program ,,Matopolskie Dni Dzie-
dzictwa”, projekt ,,Szlak architektury drewnianej”, informatory i katalogi wydawane przez wtadze
regionalne lub organizacje o charakterze narodowym (POT, PART, ministerstwa). WspOtpraca
miedzynarodowa moze opiera¢ siec na bezposrednich kontaktach lokalnych partneréw publicz-
nych (gminy) lub o umowy miedzynarodowe zawarte przez Wojewodztwo Matopolskie
np. z regionem Toskanii, Rodan-Alpy czy z regionami stowackimi.

Wyodrebniona struktura aktoréw lokalnych (zespét ds. promocji przy LGD) powinna zaj-
mowac¢ sie wyszukiwaniem takich programéw, przygotowywaniem wnioskéw i aplikowaniem do
udziatu w tych przedsiewzieciach. Aktywny udziat w programach daje znaczace wzmocnienie dla
kampanii informacyjnych oraz oszczednos¢ w wydatkowaniu srodkéw finansowych.

W formie wspdtpracy struktury lokalne moga:

0 dostarcza¢ instytucjom regionalnym i krajowym gotowe materiaty promocyjne, wyroby
regionalne, bazy danych ilustracji;

0 proponowaé organizacje na swoim terenie wydarzen zwiazanych z promocja turystyki
(konferencje, seminaria, warsztaty) oferujac pomoc logistyczna, atrakcje turystyczne dla
uczestnikdw (program), specjalne upusty cenowe na oferowane ustugi;

0 aktywnie uczestniczy¢ w wydarzeniach regionalnych i miedzynarodowych, stanowi¢ wizy-
towke dynamiki rozwoju turystyki w regionie;

0 opracowa¢ tematyczne prezentacje i analizy (partnerstwo, turystyka aktywna itp.) dla po-
trzeb prezentacji turystyki w regionie, uczestniczy¢ w wydarzeniach informacyjnych
i promocyjnych na zaproszenie instytucji zewnetrznych;

0 organizowa¢ szkolenia, warsztaty, konferencje dla aktoréw rozwoju regionalnego z innych
regionow;

0 prowadzi¢ i rozwija¢ kontakty z innymi operatorami podobnych programéw, tworzy¢ sie¢

wspotpracy (polskie obszary turystyczne).
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9.4. Kreowanie lokalnej marki turystycznej

Wykreowanie lokalnej marki turystycznej jest najbardziej nowoczesna forma prowadzenia
dziatan marketingowych. W wypadku projektowania dziatan dla zdefiniowanego obszaru dziatan
(sub-region) mozna mowi¢ o0 tworzeniu marki niszowej (w odrdznieniu od marki globalnej).
W wypadku marki niszowej istotnymi czynnikami, na ktére nalezy zwréci¢ uwage Sa:

0 rozpoznanie specyficznych i zaniedbanych potrzeb wyodrebnionej grupy klientow;

o stworzenie oferty, ktora lepiej niz oferta globalna lub konkurencyjna, spetnia oczekiwania

klientow;

o marka powinna koncentrowa¢ sie na wyodrebnionych cechach produktu;

o marka niszowa powinna koncentrowa¢ sic na niewielkiej, dobrze zdefiniowanej liczbie

korzysci;

o cechy marki powinny odpowiada¢ cechom produktu (oferty), ktéry nosi znamiona marki;

0 marka nawiazuje do systemu wartosci jakie oferuje dany obszar (ustuga, produkt);

o marka nawizzuje do wizerunku tworcow marki i jest z nimi utozsamiana.

Dobrze zdefiniowana i rozwijana marka lokalna stanowi najmocniejszy element przewagi
konkurencyjnej oraz prowadzi do nadania marce wartosci rynkowej. Zgodnie ze strategia budo-
wania marki regionalnej opiera sie ona na trwatych i dominujacych elementach, ktérymi w przy-
padku obszaru czterech gmin jest:

0 TURYSTYKA RODZINNA

0 TURYSTYKA WEEKENDOWA

0 AKTYWNY WYPOCZYNEK (SPORT, REKREACJA, LECZNICTWO),
0

OFERTA PRODUKTU REGIONALNEGO.

Wykreowanie silnej marki lokalnej dla produktu turystycznego pozwala na rozszerzenie
dziatan poprzez tworzenie nowych produktdw, wykraczajacych poza zdefiniowana marke.
Prace dotyczace kreowania marki regionalnej (branding) obejmuja;

a) precyzyjne zdefiniowanie cech oferty turystycznej obszaru;

b) okreslenie systemu wartosci oferowanych klientowi (bezpieczenstwo, walory srodowi-
skowe, nawiazanie do kultury i historii, r6znorodnos¢ zintegrowanej oferty, zyczliwosé
gospodarzy, wysoka jakosé¢ ustug i produktéw, ekskluzywnos¢ itp.);

c) ustawiczne kontrolowanie spetniania oczekiwan i satysfakcji klientow;

d) analize pozycji konkurencyjnej i reagowanie na zmiany;
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e) postugiwanie sic marka w kontaktach z klientami i srodowiskiem;

f) wprowadzenie systemu ,,reklamacji” — reagowania na niezadowolenie klientow.

Trzeba pamicta¢, ze klienta nie interesuja wydatki ponoszone na promocje, lecz cechy pro-
duktu oraz spetnianie obietnic, jakie oferuje produkt.

Dla potrzeb rozpoczecia marketingu obszaru turystycznego czterech gmin nalezy w pierwszej

kolejnosci wprowadzi¢:

a) system informacji o ofercie (strony internetowe, katalogi, prezentacje, kampania prasowa),

b) definiowanie profilu klienta/turysty na obszarze;

c) katalog ofert turystycznych dostosowanych do zdefiniowanych grup klientow;

d) identyfikacje 0s6b mogacych wesprze¢ kampanie informacyjna i budowanie prestizu ob-
szaru;

e) system licencji na wykorzystanie marki;

f) opracowanie kalendarza imprez i popularyzacje atrakcji turystycznych;

g) zdefiniowa¢ strukture zarzadzajaca dziatalnoscia marketingowa;

h) ustali¢ liste przewag konkurencyjnych i wartosci specyficznych dla regionu;

wprowadzi¢ system analizy ruchu turystycznego dla obszaru;

prace kreatywne nad elementami promocji: znak (logo), hasto, slogan reklamowy, identy-

fikacja wizualna produktu (obszaru);

k) dziatania w celu stworzenia spozecznosti klientdw (programy lojalnosciowe).

Komentarz

Badania nad ruchem turystycznym w Polsce, w szczegdlnosci analiza powstawania i rozwoju
marek lokalnych (regionalnych) wsréd miejsc, ktore posiadaja silna marke na terenie regionu Ma-
topolski, wymieniaja Krakow, Zakopane, Wieliczke i Oswiecim. Sam region Matopolski dopiero
stara sie 0 wykreowanie wiasnej marki jako regionu turystycznego. Wydaje sie, ze silnym emocjo-
nalnie i wizerunkowo elementem kampanii marketingowej dla obszaru czterech gmin jest nazwa

geograficzna ,,Beskid Sadecki” jakkolwiek nie niesie w sobie bezposredniego odniesienia do geo-

graficznej lokalizacji (nazwy) obszaru.

Nalezy réwniez zatozy¢, ze rozpoczecie procesu kreowania marki lokalnej nastapi dopiero po
wyznaczonym okresie, gdy uzyskane zostana pierwsze wyniki badan marketingowych np. po
sezonie zimowym lub letnim, po uptywie roku. Jednak przygotowania do tworzenia marki lokal-
nej sa jednym z najwazniejszych elementéw marketingu obszaru turystycznego i jako takie Sa

sktadows dziatan przewidzianych w ,,Analizie...”
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9.5.  Monitoring ruchu turystycznego na obszarze gmin

Praktycznie kazda decyzja, zwiazana z planowaniem dziatan dla rozwoju ruchu turystycznego,
musi opiera¢ sie 0 wyniki badania rynku. Czesciowo mozliwe jest postugiwanie si¢ danymi dla
regionu (wojewddztwa, powiatu), danymi krajowymi lub informacjami o trendach na globalnym
rynku ustug turystycznych, jednak dane te nie beda nigdy odzwierciedla¢ rzeczywistych zjawisk,
wystepujacych na okreslonym obszarze. Prowadzenie badania ruchu turystycznego mozna po-
dzieli¢ na:

0 badania ilosciowe;

0 badania jakosciowe,

90.5.1. Badania ilosciowe

Informacije
Badania ilosciowe dotycza podstawowych czynnikéw definiujacych liczbe i rodzaj tury-

stow w regionie. Zawieraja m.in..

o ilos¢ turystow korzystajacych z ustug turystycznych (z podziatem na miesiace,

dni);

o wykorzystanie bazy noclegowej (ilos¢ noclegéw, okresy wykorzystania bazy);

0 poziom wydatkdw ponoszonych przez turystow;

0 dane o ruchu tranzytowym (ilos¢ przejazdow);

Zrédra danych.

Informacje ilosciowe pochodza od ustugodawcow oraz z punktéw informacji turystycz-
nej. W celu zapewnienia doptywu informacji konieczne jest uzgodnienie zasad zbierania i wyko-
rzystania informacji. Przy opracowaniu informacji ilosciowych nalezy wprowadzi¢ rozréznienie
geograficzne danych (poziom zainteresowania miejscem, wptyw na inne obszary), sezonowe
(réwniez w odniesieniu do natezenia ruchu w weekendy, okresy wakacyjne, ,,dtugie weekendy”,

$wieta publiczne).
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9.5.2. Badania jakosciowe

Informacije

Badania jakosciowe dostarczaja informacji o profilu klienta oraz o satysfakcji klienta (Ba-
danie Satysfakcji Klienta — BSK). Stanowia zewnetrzna ocene jakosci ustug i wskaznik kierunkow
poprawy jakosci. Formg prowadzenia badan jest ankietowanie (sondaz opinii) turystéw. Oczywi-
scie im wieksza ilos¢ zgromadzonych ankiet tym lepsza informacja o jakosci ustug i o kliencie.
Badania zawieraja dane:

o profil klienta (wiek, miejsce zamieszkania, zawod, status materialny, rodzinny);

zrodta i oczekiwania wobec informacji o ofercie obszaru;
zainteresowania i oczekiwania klienta wobec ustug turystycznych;
ocena ustugi, z ktorej korzysta turysta;
deklaracja powrotu (intencja skorzystania z ustugi);
zainteresowanie otrzymywaniem informacii;
lista charakterystycznych cech obszaru, zapamictanych przez turyste;
pomyst na slogan reklamowy (konkurs, loteria);

O O 0O 0O o o o o

poréwnanie obszaru z terenami konkurencyjnymi.

Zrédta informacji

Badania jakosciowe wymagaja bezposredniego kontaktu z klientem. Nie nalezy liczye,
iz klient nie poddany badaniu sam sformutuje ocene (najczesciej jest ona wtedy negatywna). Ba-
dania Satysfakcji Klienta przy pomocy ankiet wymagaja mobilizacji srodkow (ankieterzy) i powin-
ny odbywac sie w czasie i miejscu koncentracji ruchu turystycznego, by osiagna¢ najwieksza ilosé
wypetnionych ankiet. Rozwijajaca Sie forma ankietowania sa strony dialogowe zamieszczone na
stronach internetowych. Dodatkowym bodzcem do udziatu w ankiecie jest konkurs lub loteria
dla respondentéw. Lista 0séb, ktdre godza sic na podanie adresu zamieszkania tworzy baze da-
nych klientow, do ktdérych adresuje sie informacje oraz akcje promocyjne (np. zaproszenie
na otwarcie/zamkniecie sezonu).

Ankietowanie moze by¢ prowadzone w migjscach koncentracji turystow (miejsca nocle-
gowe, instalacje sportowe, muzea, osrodki informacji) lub przez wynajetych ankieteréw.

Wyniki ankiet sa publikowane jako efekt pracy zespotu ds. promocji (funkcjonujacego
przy/w LGD) i stanowia podstawe planowania dziatan na danym obszarze.

62



Komentarz

System monitorowania ruchu turystycznego jest zarowno samoistnym projektem, jak
i warunkiem skutecznego efektywnego planowania dziatan. Mozna stwierdzi¢, ze jest warunkiem
koniecznym dla realizacji celdéw, jakie stawia sobie ZSROW. W wielu wypadkach posiadanie
takiego systemu jest kryterium oceny wnioskdw o dofinansowanie z budzetu regionalnego czy
centralnego. Wdrozenie systemu moze korzysta¢ z pomocy regionalnych osrodkdéw naukowych
lub by¢ samodzielna inicjatywa partneréw zaangazowanych w realizacje strategii.
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RozDzIAk 10.
ANALIZA KONKURENCIJI
NA LOKALNYM I REGIONALNYM RYNKU TURYSTYCZNYM

Analiza zjawisk zachodzacych na konkurencyjnych rynkach turystycznych pozwala lepiej
zdefiniowa¢ wtasna pozycje na rynku, dostrzec mozliwe zagrozenia oraz wykorzysta¢ doswiad-
czenia konkurencji (stabe i mocne strony) dla zbudowania wtasnej strategii wzrostu konkurencyj-
nosci. Podzial na strefy wystepowania konkurencyjnych ofert turystycznych zostat dokonany na
podstawie wyodrebnienia najsilniejszych kierunkdw turystycznych.

10.1. Analiza na obszarze subregionu sadeckiego

Subregion sadecki (czesciowo nowotarski) obejmuje obszar intensywnego rozwoju turystyki
pomiedzy miejscowosciami Czorsztyn, Kroscienko, Szczawnica w czesci zachodniej, 0sia Lima-
nowa — Nowy Sacz (wraz ze Starym Saczem) z kierunku potnocnego, osia Nowy Sacz — Krynica

— Muszyna z kierunku wschodniego i granica ze Stowacja od strony potudniowej.

Najsilniejsze konkurencyjne kierunki turystyczne w subregionie:

0 REJON JEZIORA CZORSZTYNSKIEGO I PIENINY;
0 NOWwY I STARY SACz;

0 KRYNICA I REJON KRYNICY.

Zagrozenia:
o dominujaca rola osrodkéw skupionych wokot aglomeracji miejskiej Nowego
Sacza i Krynicy;
0 roznorodnos¢ oferty turystycznej i utrwalony wizerunek obszaru (np. sptyw
Dunajcem, Krynica);
popularne szlaki turystyczne (rejon Pieniaskiego Parku Narodowego);
osrodki uprawiania czynnego wypoczynku w okresie letnim i zimowym;
obiekty zabytkowe wysokiej klasy;
marki lokalne (woda mineralna, wyroby spozywcze);

© O O o o

potaczenia komunikacyjne z najwiekszymi miastami w regionie (Krakdw,

Tarnow).



Wykorzystanie przewagi konkurencyjnej "Peret Beskidu Sadeckiego™:

0 bezpieczenstwo i mniejsze zagrozenie ze strony wzmozonego ruchu turystyczne-
go;
obszar dla ,,odkrywcow”, turystow poszukujacych nowych wrazen;
zintegrowana oferta kilku osrodkéw turystycznych, jednolita informacja;
wysoka kultura przyjmowania gosci;
dobrze zorganizowane wydarzenia turystyczne w réznych okresach roku;
dobrze okreslony profil klienta docelowego;
oferta wydarzen kulturalnych dla r6znych grup spotecznych;
mocny wizerunek zwiazany z pasmem Beskidu Sadeckiego;
wspOtpraca partneréw publicznych i prywatnych (klimat dla inwestycji);
dobrze zdefiniowany i dostepny produkt regionalny;

ruch turystyczny w kierunku granicy ze Stowacja;

O O O 0O 0O o o o o o o

ekspansja informacyjna w miastach subregionu (Nowy Sacz, Tarnéw, Limanowa,
Krynica).

10.2. Analiza na obszarze Matopolski

Matopolska to region o0 najwickszej koncentracji  kierunkéw  turystycznych
w Polsce. Kierunki takie jak Krakéw, Podhale z Zakopanym, Wieliczka, Oswiccim stanowia silng
marke i dysponuja wszelkimi narzedziami dla dalszego wzmacniania swej pozycji. W konfrontacji
z tymi atrakcjami turystycznymi nalezy raczej nastawic si¢ na wykorzystanie naptywu turystéw do
tych obszar6w niz na bezposrednia konfrontacje z konkurencja, Dotyczy to szczeg6lnie np. ru-
chu turystycznego z zagranicy. Nie nalezy, wiec traktowa¢ tych zjawisk jako zagrozenie, lecz jako
potencjat do wykorzystania.

Wykorzystanie przewagi konkurencyjnej "Peret Beskidu Sadeckiego™:
o wprowadzenie informacji o ofercie na teren Krakowa w szczegdlnosci dla miesz-
kancOw miasta i okolic,
0 uczestnictwo w wydarzeniach promocyjnych i informacyjnych na terenie aglome-
racji krakowskiej,

0 wspOtpraca z operatorami turystycznymi z terenu Krakowa,
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o opracowanie oferty dla osrodkdéw naukowych (konferencje, warsztaty i obozy na-
ukowe),

0 wspOtpraca przy promocji produktu regionalnego (instytucje, gastronomia),

o wykorzystanie lokalnych przedstawicieli we wtadzach regionalnych, lobbing na
rzecz obszaru,

0 kontakty z mediami regionalnymi.

10.3. Analiza na obszarze Polski Potudniowej

Jako obszar Polski Potudniowej bedacy bezposrednio w polu zainteresowania analizy kon-
kurenciji, to znaczy obszarow oferujacych podobny produkt, dla podobnych grup klientéw nalezy
bra¢ pod uwage obszar geograficzny Beskidow: od Beskidu Slaskiego az po pasmo Bieszczad.
Rejon Sudetow, jakkolwiek podobny i reprezentujacy podobne atrakcje turystyczne lezy poza
zasiegiem oddziatywania narzedzi promocyjnych stosowanych na obszarze Beskidu Sadeckiego.
Istnieje mate prawdopodobienstwo do sktonienia turystéw, by rezygnowali z wyboru tego kie-
runku turystycznego na rzecz innego, bardziej oddalonego. Dlatego analiza skupia si¢ na obszarze
pasma Beskidow.

Wystepuije tutaj kilka wyraznych kierunkdw turystycznych:

0 rejon Beskidu Slaskiego i Zywieckiego jako zaplecze dla aglomeracji slaskiej
(Szczyrk, Wista, Ustron, Jelesnia, Korbielow, Pilsko);

o rejon Beskidu Wysokiego z atrakcjami w postaci najwyzszego szczytu Beskiddw,
infrastruktury sportowej (Zawoja), tradycji obstugi ruchu turystycznego;

o0 rejon Gorcow z popularnymi miejscami turystycznymi (Turbacz, Rabka, Nowy
Targ);

0 rejon Beskidu Wyspowego z osrodkiem w Mszanie Dolnej.

Wykorzystanie przewagi konkurencyjnej "Peret Beskidu Sadeckiego™:

0 nadanie ofercie charakteru ,,markowego produktu turystycznego” — witasciwe po-
zycjonowanego na rynku, ze zdefiniowanym klientem i kompleksows obstuga tu-
rysty;

o podkreslenie potaczen (trasy turystyczne) z innymi partiami Beskidow,

0 nawiazanie do réznorodnosci kultury goralskiej, odrebnej od pozostatych,
a jednoczesnie atrakcyjnej dla 0s6b spoza Polski Potudniowej;

66



0 rozwdj potaczen komunikacyjnych, analiza i oferta przejazdéw z najwiekszych
aglomeraciji;

0 spdjna i kompleksowa informacja, rezerwacja elektroniczna;

o wprowadzenie programdw lojalnosciowych dla klientow;

0 promocja obszaru czterech gmin jako ,,bazy wypadowej” w inne regiony Beski-
dow z atrakcyjna oferta cenowa;

0 programy dziatan wspolnych z innymi obszarami w ramach oferty turystycznej
(turnieje sportowe, koncerty, degustacje potraw regionalnych, jarmarki, imprezy
targowe);

0 tworzenie zintegrowanej oferty turystycznej dla Beskidow (trasy schronisk, sptywy
kajakowe, mapa kempingow).

10.4. Analiza na obszarze turystyki transgranicznej (Stowacja)

Tereny gorskie potozone na obszarze Stowacji, bezposrednio przylegajace do potudnio-
wej granicy Polski (Beskidy, Tatry, Mata i Wielka Fatra) stanowia bardzo atrakcyjne dla turystow
tereny. W ostatnich latach, w zwiazku z powstaniem nowych przejsé¢ granicznych, utatwieniami
w ruchu miedzynarodowym (wejscie Polski i Stowacji do struktur UE), korzystnymi relacjami
cenowymi, mozna zaobserwowac znaczaCy Wzrost zainteresowania turystow polskich, ale takze
wegierskich, ukrainskich, niemieckich, kierunkiem turystycznym, jakim sa gory Stowacji. Wiele
polskich miejscowosci, potozonych w pasie przygranicznym spadto do roli punktéw ruchu tran-
zytowego dla turystow zmierzajacych za potudniows granice. Zdarza sie, ze turysci korzystajacy
z bazy noclegowej w Polsce (wyzszy standard, ciekawa oferta r6znych form wypoczynku ,,po nar-
tach”) korzysta ze stowackiej infrastruktury sportowej i rekreacyjnej. Zjawisko to zapewne bedzie
sie nasila¢ w miare podnoszenia standardu ustug turystycznych i zachowania réznic cenowych, na
korzys¢ oferty stowackiej.

Zagrozenia

0 utrzymanie si¢ korzystnej ekonomicznie oferty stowackiej;

0 rozbudowa bazy i infrastruktury turystycznej (np. wioski sportowe, wykorzystanie
cieptych zrodet, osrodki typu SPA);

0 inwestycje w sie¢ drogows i komunikacje publiczna;

o zdecydowana ekspansja informacyjna i promocyjna koordynowana na poziomie
panstwowym;

o0 absorpcja turystyczna z kierunku potudniowego i zachodniego;
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0 rosnhace wykorzystanie atrakcji turystycznych typu obiekty zabytkowe, muzea,
skanseny;

0 potencjat srodowiskowy i atrakcje naturalne;

o dla turysty polskiego: fatwos¢ porozumiewania Sie;

0 atrakcyjne wyroby regionalne (alkohol).
Wykorzystanie przewagi konkurencyjnej "Peret Beskidu Sadeckiego™:

o tworzenie wspdlnej polsko-stowackiej oferty turystycznej (zawody sportowe, pre-
zentacje, wydarzenia kulturalne o wysokim standardzie);
podnoszenie jakosci bazy noclegowej;
rozbudowa oferty dla turystow tranzytowych (gastronomia, zaopatrzenie);
podnoszenie poziomu bezpieczenstwa wypoczynku;
atrakcyjny program wydarzen i oferta weekendowa oraz ,,po nartach”;

o O O O o

udostepnianie (komunikacja) oferty stowackiej turystom pozostajacym na terenie

obszaru czterech gmin;

o oferta handlowa dla mieszkancow przygranicznych teren6w stowackich (jarmarki,
imprezy targowe, wystawy, promocje);

0 rozwoj i wzmacnianie marki lokalnej (gastronomia, atrakcje kulturalne, produkt
regionalny);

0 monitoring ruchu turystycznego.

Komentarz

Analiza dziatan na obszarach konkurencyjnych jest statym elementem badan marketingo-
wych dajacym mozliwos¢ identyfikacji zagrozen, a z drugiej strony motywujacym do podejmowa-
nia nowych przedsiewzig¢. W pewnym stopniu mozliwe jest rowniez wykorzystanie dziatan kon-
kurencji dla wzmocnienia oferty wtasnej (np. wykorzystanie ruchu tranzytowego).

W uzasadnionych wypadkach nalezy przeanalizowa¢ mozliwosé wspotpracy z konkurencja,
budujac oferte komplementarna lub oryginalna, niedostepna dla konkurencji.

Nie nalezy jednak zapomina¢, ze podstawowym obszarem konkurencyjnosci jest zadowole-
nie (satysfakcja) klienta, ktory decyduje o wyborze kierunku turystycznego. Badania ruchu tury-
stycznego powinny dostarcza¢ informacji 0 najwazniejszych zjawiskach w tym zakresie: zmianach

profilu klienta, natezeniu i zmiennosci ruchu turystycznego, oczekiwaniach i opiniach o ofercie.
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RozDzIAx 11.
PLANOWANIE DZIAELAN

Wyksztatcona w wyniku dziatan w projekcie Leader+ struktura zarzadzania - Lokalna
Grupa Dziatania - ma za zadanie podejmowanie prac planistycznych, realizacje i ocene wybra-
nych projektéw. Zarzadzanie musi opiera¢ sie na opracowaniu planu dziatan, bioracym pod uwa-
ge wszystkie czynniki warunkujace realizacje i osiagniecie stawianych celéw projektu. Planowanie
jest pierwszym krokiem w zarzadzaniu programem i jako takie wymaga szczeg6lnej uwagi i kom-
pleksowego przygotowania projektu.

Integralna czescia planu jest zatozenie przeprowadzenia zmiany, szczegblnie istotne
w dziatalnosci w ramach przemystu turystycznego gdzie ryzyko wystapienia zjawisk niekorzyst-
nych jest szczeg6lnie duze. Zarzadzanie zmiana jest odrebna kompetencja, jaka musi dysponowac
struktura zarzadzajaca.

Podstawowe modele zarzadzania programami rozwoju turystyki zalecaja tworzenie pla-
now w dwoch perspektywach czasowych:

a) plany dtugoterminowe (strategia 3-5 lat);

b) plany krétkoterminowe (plany operacyjne, 1-roczne, sezonowe).

11.1. Plany dtugoterminowe (strategia 3-5 lat)

Jako plan dtugoterminowy w dziatalnosci turystycznej uznaje sic opracowanie w formie

strategii dziatania, okreslajacej:

0 cele dziatanig;
zatozenia metodologiczne podejmowania inicjatyw;
gtéwne Kierunki ekspansji rynkowej;
podstawowe narzedzia dla realizacji celow;
struktury odpowiedzialne;
zasoby pozostajace w dyspozyciji realizatoréw;
metody kontroli i oceny wynikow dziatas;
klasyfikacje dziatan ze wzgledu na temat, odbiorcow, kategorie;

o O O 0O o o o o

zasady zarzadzania zmianag strategii lub planu.
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11.2.

Plany krotkoterminowe (plany operacyjne, 1-roczne, sezonowe)

Wynikiem opracowania ,,strategicznego” jest szereg planow (projektéw) krétkotermino-

wych. W wypadku strategii rozwoju turystyki mozliwe sa rézne perspektywy czasowe, w zalezno-

sci od charakteru projektu, wykonawcy projektu oraz cech charakterystycznych dla obszaru. Moz-

liwe perspektywy czasowe dla planéw operacyjnych to:

0]

11.3.

plany 2-3 letnie, np. w wypadku planowania cyklicznych imprez o charakterze kultural-
nym (festiwal) czy handlowym (jarmarki, targi), takze w razie realizacji programow finan-
sowanych ze srodkow europejskich;

plany roczne, np. w wypadku dziatan partneréw publicznych, dotyczace inwestycji, wy-
korzystania srodkow budzetowych lokalnych lub regionalnych;

plany sezonowe (zima, lato, jesier, Karnawat, ), adresowane i realizowane przez partne-
row prywatnych (np. osrodki narciarskie, sptyw Popradem, osrodki lecznicze) we wspot-

pracy z partnerami publicznymi.

Zasady planowania

Przystepujac do planowania nalezy wzia¢ pod uwage kilka czynnikdw, ktére dla strategii

rozwoju turystyki na danym obszarze maja charakter istotny ze wzgledu na ,,spoteczny aspekt”

realizowanych dziatan

a)

(=)
~—

e o

uwzglednienie zasady partycypacji spotecznej przy tworzeniu, realizowaniu
i ocenie planu (efektow planu);

utrzymanie rownowagi pomiedzy réznymi aktorami procesu realizacji strategii;
przejrzystose i kontrole wykorzystania srodkdw przeznaczonych na realizacje planu;
przejrzystosc struktur zarzadzajacych realizacja programu (podziat kompetencji);
wprowadzenie mechanizméw badania satysfakcji mieszkancow i klientow z projek-
tow realizowanych w ramach programu;

nastawienie na podnoszenie jakosci oferowanych ustug i towardw;

ustalenie wyraznych kryteriéw osiagniccia zamierzonych celéw;

odniesienie plandéw do opracowan 0 charakterze regionalnym (strategia rozwoju woje-

wodztwa);
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i) nie tworzenie zjawiska wewnetrznej konkurencji pomiedzy aktorami, zaangazowanymi
w realizacje programu, chyba, ze jest ona elementem motywacji realizacji projektu (kon-
kurs).

Plany tego typu powinny by¢ dostepne dla wszystkich zainteresowanych (na zyczenie), lecz
takze posiada¢ zastrzezenie poufnosci elementow dostepnych strukturze zarzadzajacej (LGD)
i opracowujacej plany. Publikacja planu moze sta¢ sie elementem promocji oraz integracji srodo-
wiska lokalnego, stymulowa¢ powstanie nowych form wspOtpracy czy zrzeszania sie aktoréw
lokalnych np. poprzez powierzenie im realizacji wybranego projektu.
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ROzDzIAL 12.
IDENTYFIKACJA PARTNEROW DLA REALIZACIJI PLANOW

Identyfikacja partneréw (aktoréw lokalnych) jako potencjalnych realizatoréw programu

stanowi podstawe przy ocenie zasobdw, jakim dysponuje program oraz pozwala wyksztatci¢ sku-

teczna i reprezentatywna strukture zarzadzajaca programem. Im wieksza ilos¢ partneréw tym

wicksza szansa na uzyskanie aprobaty dla programu (np. dla kosztéw jego realizacji) oraz wieksze

szanse na osiagniecie celu, jakim jest w koacu wszechstronny rozwo6j obszaru i jego mieszkancow.

Inicjatywa podejmowania dziatan powinna opierac Sie ha grupie partneréw najbardziej zaintere-

sowanych realizacja programu (pochodzacych ze spotecznosci lokalnej).

> w0 DB

12.1.

Podstawowymi grupami partneréw sa;
PARTNERZY LOKALNI;
PARTNERZY REGIONALNI;
PARTNERZY NARODOWI,
PARTNERZY ZAGRANICZNI.

Partnerzy lokalni

Do partneréw lokalnych nalezy zaliczy¢:

samorzad lokalny (gminny i powiatowy);

instytucje finansowane ze srodkéw publicznych (domy kultury, muzea);

prywatnych przedsicbiorcéw z branzy turystycznej;

organizacje zrzeszajace przedsigbiorcow, stowarzyszenia, towarzystwa;

grupy zainteresowan (kota gospodyn, zespoty kulturalne);

media lokalne (o ile istnieja);

parafie;

kluby sportowe, przewodnicy gérscy, flisacy;

jednostki odpowiedzialne za bezpieczenstwo: ochotnicza straz pozarna, straz miejska
(o ile istnieje);

szkoty lokalne (nauczyciele, uczniowie);

lokalne autorytety i srodowiska opiniotwdrcze (prawnicy, lekarze, wtasciciele nierucho-
mosci letniskowych).
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Zadaniem partneréw lokalnych jest udzial w tworzeniu programu, zarzadzanie programem,

udzial w jego realizacji, opiniowanie realizacji oraz kontrola wykonania (ocena osiagniccia celéw),

a takze stworzenie struktury — Lokalnej Grupy Dziatania — jako swojej reprezentacji na obszarze

4 gmin.

12.2.

Partnerzy regionalni

Do partneréw regionalnych nalezy zaliczy¢:

samorzad regionalny;

urzad wojewodzki;

przedsichiorcdw operujacych na terenie regionu (branza turystyczna);

instytucje naukowe i edukacyjne (szkoleniowe);

regionalne organizacje branzowe (np. Matopolska Organizacja Turystyczna, PTTK))
i rozwojowe (np. agencje rozwoju regionalnego, );

instytucje odpowiedzialne za bezpieczeastwo (policja, straz pozarna, straz graniczna,
GOPR, WOPR, PCK);

media regionalne;

zrzeszenia, kluby sportowe o charakterze regionalnym;

organizacje ekologiczne, rolnicze;

parlamentarzystow z regionu;

organizatorow imprez branzowych (targi turystyczne, festiwale, koncerty);

Oczekiwania, jakie stawiane sa partnerom regionalnym to m.in.:

(0]

O O O 0O o o o o

przekazywanie i dystrybucja informacji o programie oraz 0 mozliwosciach uzyskania
srodkdw na realizacje projektow;

uczestniczenie w realizacji projektow;

opiniowanie efektéw uzyskiwanych w ramach projektow;

promocja programu na terenie regionu i poza nim, promocja marki lokalnej;
wzmacnianie wizerunku oferty turystycznej;

zapraszanie autoroéw projektu (przedstawicieli) do udziatu w programach regionalnych;
wspOtpraca przy montazu organizacyjnym i finansowym;

sponsorowanie dziatan;

wykorzystywanie oferty w budowie programu promocji regionalnej.
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12.3.  Partnerzy narodowi

Partnerzy narodowi, obejmujacy swym zasiegiem caty obszar Polski posiadaja czesto
interesujace  propozycje dla inicjatyw lokalnych. Wiaczenie sie do  programu
0 znaczeniu ogolnopolskim pozwala niejednokrotnie na nadanie lokalnej inicjatywie znaczenia,
jakiego nie mogtaby ona uzyska¢ na poziomie regionalnym. Podstawowym czynnikiem warunku-
jacym doprowadzenie do takiego zjawiska jest informacja, docierajaca we wiasciwy sposob do
wiasciwych instytucji, ktére posiadaja takie mozliwosci. Wymaga to np. sledzenia informacji
o charakterze og6lnonarodowym i wykorzystania okazji — np. udziat Polski w wystawach naro-
dowych, miedzynarodowe wydarzenia lokalizowane w regionie itp.

Do partneréw narodowych nalezy zaliczy¢:
a) ministerstwa, komisje sejmowe;
b) instytucje branzowe (PART, POT, PAIIZ , KIG);
¢) media og6lnopolskie (w tym media elektroniczne);

o
~—r

przedsicbiorstwa operujace w dziedzinie turystyki (producenci sprzetu turystycznego,

inwestorzy w turystyce, handel spozywczy);

e) przedsicbiorstwa posiadajace marki regionalne (produkty konsumpcyjne, sieci hotelowe,
komunikacja);

f) linie lotnicze;

g) instytucje kultury i sztuki;

h) fundacje, stowarzyszenia, organizacje o charakterze og6lnonarodowym.

Oczekiwania wobec partneréw narodowych:

0 Wilaczanie programu lokalnego do informacji narodowej;
zapraszanie do udziatu w programach narodowych;
pomoc przy wyszukiwaniu srodkéw na realizacje projektow;
sponsoring, mecenat;
lokalizacja przedsiewzie¢ na terenie objetym programem;

uczestnictwo w wydarzeniach promocyjnych i informacyjnych;

©c O o O o o

przekazywanie informacji 0 mozliwosci pozyskania srodkow.

74



12.4.

Partnerzy zagraniczni

Pozyskiwanie partnerow zagranicznych powinno byé¢ inicjatywa wilasng realizatorow pro-

gramu, przy ewentualnym wykorzystaniu pomocy regionalnej lub narodowej. Wspétpraca zagra-

niczna powinna by¢ realizowana w sposéb racjonalny tzn. nie obejmowac¢ kierunkéw zbyt odle-

gtych, okazyjnych czy nie rokujacych szans na trwata wspéiprace. Mozna ja, wiec podzieli¢ na:

0 wspolprace trwala, z najblizszymi sasiadami (Stowacja, Wegry, Ukraina) realizo-
wana na zasadzie umoéw i porozumien;

0 wspOtprace dorazna, odbywajaca Sie przy wykorzystaniu innych wydarzen (dele-
gacje, wyjazdy organizowane na poziomie regionalnym) interesujacych dla rozwo-
ju turystyki lub w regiony o duzym potencjale turystycznym (szkolenia, targi,
warsztaty, gietdy itp.).

Do partneréw zagranicznych mozna zaliczy¢:

przedstawicielstwa zagranicznych regionéw i miast w Polsce (w regionie);
zagraniczne placowki dyplomatyczne w regionie;

miasta i regiony partnerskie (regionu, samorzadu lokalnego);
przedstawicielstwo instytucji UE w Polsce;

komisje UE ds. turystyki, rozwoju regionalnego, turystyki itp.;

swiatowe organizacje turystyczne;

inicjatywy lokalne podobne do programu realizowanego przez cztery gminy;

media zagraniczne.

Oczekiwania wobec partneréw zagranicznych :

(0]
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przekazywanie informacji uzytecznych dla realizatorow programu;
wymiana informacji;

wymiana grup szkoleniowych;

tworzenie sieci wspétpracy;

wspdlna organizacja wydarzen na zasadzie wymiany ustug.

Identyfikacja partnerdw, nawet, gdy na wstepnym etapie wydaje sic mato realna do wykorzy-

stania, pozwala zbudowa¢ baze danych adresatow oferty (informacji) oraz podejmowac¢ inicjaty-

wy dla kreowania marki lokalnej w kontakcie z micdzynarodowym srodowiskiem turystycznym

i biznesowym.
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RozDzIALR 13.
KIERUNKI POSZUKIWANIA ZRODEEL FINANSOWANIA
ROZWOJU TURYSTYKI

Podstawowym zrédiem finansowania wszelkich zadaa rozwojowych w latach 2006 — 2015
beda srodki krajowe, do ktorych zaliczamy zwtaszcza budzet panstwa oraz srodki wiashe
wszystkich jednostek samorzadu terytorialnego — gmin, powiatow i regionéw. Ponadto znacza-
cymi beda $rodki pochodzace z instrumentéw finansowych Unii Europejskiej ze szczegdl-
nym ukierunkowaniem na fundusze strukturalne. Waznym zrédtem finansowania inwestycji sa
srodki prywatne inwestorow.

13.1.  Budzety lokalne

Istotne znaczenie dla rozwoju sektora turystycznego ma stopien i zakres realizacji zadan
wiasnych przez jednostki samorzadu terytorialnego. Szacuje sie, ze w latach 2007 — 2013 zmieni
sie struktura dochoddéw JST — dochody wiasne beda w coraz wiekszym stopniu zastepowaty
dotacje i subwencje, co jeszcze bardziej zwickszy swobode gospodarowania srodkami przez
samorzady. Wsrdd wielu zadan wiasnych gminy, do kwestii stuzacych rozwojowi turystyki nale-
za m.in. sprawy dotyczace:

0 ladu przestrzennego, gospodarki terenami i ochrony srodowiska,

o gminnych drdg, ulic, mostéw, placow oraz organizacji ruchu drogowego,

o wodociagOw i zaopatrzenia w wode, kanalizacji, usuwania i oczyszczania sciekéw komu-
nalnych, utrzymania czystosci i porzadku oraz urzadzen sanitarnych, wysypisk i uniesz-
kodliwiania odpadéw komunalnych, zaopatrzenia w energie elektryczna i cieplna oraz
gaz,
lokalnego transportu zbiorowego,
kultury, w tym bibliotek gminnych i innych placéwek upowszechniania kultury,
kultury fizycznej, w tym terendw rekreacyjnych i urzadzen sportowych,
zieleni gminnej i zadrzewies,

porzadku publicznego i ochrony przeciwpozarowej,

© O O O o o

utrzymania gminnych obiektdw i urzadzen uzytecznosci publicznej oraz obiektow admi-
nistracyjnych,
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13.2.  Instrumenty finansowe UE

Wsrdd wspolnotowych srodkéw i instrumentdw publicznych, ktdre beda wspieraty realizacje

wielu zadan znajda sie:

1. Fundusze Strukturalne tj.:

- Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego — finansujacy dziatania zmierzajace
do zmniejszenia réznic w rozwoju gospodarczym pomiedzy regionami Unii Euro-
pejskiej;

- Europejski  Fundusz Spoteczny - finansujacy dziatania zwiazane
z polityka zatrudnienia i rozwoju zasobow ludzkich;

2. Europejski Fundusz Rolny Rozwoju Obszarow Wiejskich — bedzie to nowy instrument
finansowy Unii Europejskiej, nie nalezacy do kategorii funduszy strukturalnych, jednakze
wspierajacy wszechstronny rozwdéj obszaréw wiejskich;

3. Fundusz Spojnosci - instrument polityki spojnosci gospodarczej i spotecznej, wspotfinan-
sujacy projekty w dziedzinie srodowiska naturalnego oraz sieci transeuropejskich w zakre-
sie infrastruktury transportu. Jego gtéwnym celem jest przyczynianie si¢ do zapewnienia
réwnowagi gospodarczej i spotecznej krajow cztonkowskich;

4. Europejski Bank Inwestycyjny - instrumentami EBI sa kredyty bezposrednie oraz kredyty
z gwarancjami rzadowymi, linie kredytowe za posrednictwem bankdéw (kredyty bezpo-
srednie i z gwarancja s.p.) oraz tzw. ,,global loans” (kredyty dla bankéw na pozyczki dla
beneficjentow);

5 Instrument w ramach funduszy Unii Europejskiej pn. ,Rewitalizacja miast
i miasteczek”. Jest to nowy instrument, ktorego celem jest skoncentrowanie dziatan pro-
rozwojowych réznego typu na dominujacych elementach struktury osiedleaczej Polski,
znajdujacych sie w bardzo ztej kondycji gospodarczej; nadanie silnego, skoncentrowanego
impulsu rozwojowego wielu potencjalnym subregionalnym osrodkom wzrostu.

6. Planowany w ramach funduszy Unii Europejskiej instrument pn. ,,Europejskie Ugrupo-
wanie WspOtpracy Terytorialnej”, ktorego celem jest wsparcie wszelkich projektow z za-
kresu wspOtpracy terytorialnej realizowanych w ramach polityki spojnosci.

7. Europejskie programy wspdlnotowe, takie jak np. LIFE Plus, Programy Ramowe Badan
i Rozwoju itp., wspoéifinansujace w réznorodnych dziedzinach realizacje projektow,

w ktore zaangazowani sa partnerzy z réznych krajow cztonkowskich.

77



8. INTERREG Il Polska - Republika Stowacka Program Inicjatywy Wspdélnotowej
na lata 2004-2006. Wdrazane projekty maja na celu rozwiazywanie wspélnych proble-

mow hamujacych rozwoj terenéw pogranicza. (np. dzieki rozwojowi turystyki).
13.3.  Inne instrumenty krajowe i zagraniczne

Zrédtami finansowania zadar zwiazanych z rozwojem beda rowniez srodki publiczne o cha-
rakterze bezzwrotnym pochodzace z innych miedzynarodowych instytucji finansowych, w tym
z umoéw kredytowych Rzadu RP z miedzynarodowymi instytucjami finansowymi. Osobnym
zrodtem finansowania wszelkich projektow sy srodki z dostepnych instrumentow finansowych
komercyjnego sektora bankowego (zwtaszcza kredyty).

Inne instrumenty finansowe to:
1. Prefinansowanie wydatkdéw zwiazanych z realizacja projektéw z udziatem srodkow Unii
Europejskiej;
2. Poreczenia i gwarancje Skarbu Parnstwa;
3. Krajowe fundusze celowe jak Ekofundusz, Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska,
Wojewodzki Fundusz Ochrony Srodowiska;

4. Fundusz Poreczen Unijnych;

5. Fundusz Rozwoju Inwestycji Komunalnych;

6. Fundusze poreczeniowe i pozyczkowe dla matych i srednich przedsiebiorstw (MSP).

7. Krajowy Fundusz Kapitatowy;

8. Wsparcie inwestycji wieloletnich o duzym znaczeniu dla gospodarki (projektowany

instrument wsparcia dla duzych inwestorow);

9. Instrument finansowy Europejskiego Obszaru Gospodarczego;

10. Norweski Mechanizm Finansowy;

11. Partnerstwo Publiczno-Prywatne.

13.4. Program wsparcia — Kontrakty Wojewodzkie
W ramach kontraktéw samorzady wojewoOdzkie otrzymuja z budzetu panstwa dotacje na

wsparcie realizacji zadaa wtasnych, wynikajacych z wojewodzkich strategii i programéw rozwoju,
wpisujacych sie w cele i priorytety okreslone w strategicznych dokumentach rzadowych.
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Finansowanie projektow w ramach kontraktow wojewodzkich odbywa sie z zachowaniem
zasady, ze wktad finansowy dotacji z budzetu panstwa dla realizowanego zadania nie przekracza
50 % wktadu wlasnego podmiotu realizujacego zadanie.

13.5.  Programy wsparcia — system ,,konkursow ofert”

Organizacje pozarzadowe prowadzace dziatalnos¢ ze sfery pozytku publicznego moga reali-

zowa¢ zlecane im w drodze konkurséw zadania publiczne m.in. w nastepujacym zakresie:

krajoznawstwa oraz wypoczynku dzieci i mtodziezy,
kultury, sztuki, ochrony débr kultury i tradycji,
upowszechniania kultury fizycznej i sportu,

ekologii i ochrony zwierzat oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego,

© O O O o

promocji i organizacji wolontariatu,
13.6.  Konkurs regionalny ,, MALOPOLSKA GOSCINNA”

Kazdego roku samorzad wojew6dztwa matopolskiego ogtasza Konkurs ofert, majacy
na celu wytonienie ofert i zlecenie podmiotom, prowadzacym dziatalnos¢ pozytku publiczne-
go, realizacji zadan publicznych w dziedzinie turystyki. Cele strategiczne i operacyjne ustalane sa
na kazdy rok. Gtéwne kierunki wsparcia:

o Tworzenie produktu turystycznego i poszerzanie oferty turystycznej;
0 Aktywizacja Szlaku Architektury Drewnianej;

0 Regionalne wydawnictwa promocyjne;

0 Oznakowanie atrakcji i produktow turystycznych.

13.7. Polska Organizacja Turystyczna

Polska Organizacja Turystyczna rozwija formy wspotpracy z regionami i branza tury-
styczna. Wspierane sa dziatania, majace na celu rozwoj regionalny poprzez projekty zwiazane z
turystyka i pozyskiwanie srodkow na ten cel z funduszy strukturalnych. Najwazniejszym celem
pozostaje promowanie zrownowazonej turystyki jako czynnika rozwoju gospodarczego, spotecz-
nego i kulturowego regiondw i spotecznosci lokalnych. Poprzez promocje na rynku krajowym i
zagranicznym POT wspiera dziatania marketingowe podejmowane przez producentdw i dystry-

butoréw ustug turystycznych oraz dziatania administracji samorzadowe]
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i instytucji lokalnych majace na celu poszerzanie zakresu i podnoszenie jakosci ustug turystycz-

nych.

Polska Organizacja Turystyczna wspiera dziatania stowarzyszen i organizacji branzo-

wych (np. PTTK, PTSM, PFCIC, izby turystyczne i gospodarcze), majace na celu promocje walo-

row i atrakcji turystycznych. Dziatania prowadzone wspdlnie z tymi organizacjami stanowig istot-

ny czynnik rozwoju polskiej turystyki.

W ramach podejmowanych dziatan mozliwe jest m.in.:

(0]

(0]
(0]
(0]

13.8.

Wspdlne wydawanie materiatdw promocyjnych i folderow;

Wspdlne dziatania na najwazniejszych imprezach targowych i promocyjnych;

Organizowanie podrézy studyjnych dla dziennikarzy krajowych;

Pomoc w tworzeniu internetowych systeméw promocyjno-informacyjnych, w tym do-

skonalenie wspdtpracy w ramach Ogdlnopolskiego Internetowego Systemu Informaciji

Turystycznej i Promocji Polski (ISIT);

Wspoiprace w ramach tworzenia produktéw turystycznych.

Matopolska Organizacja Turystyczna

Matopolska Organizacja Turystyczna jest stowarzyszeniem, ktére powinno sta¢ sie strate-

gicznym partnerem dla Lokalnej Grupy Dziatania. Cztonkowie MOT postawili sobie m.in. naste-

pujace cele:

o

kreowanie i promowanie atrakcyjnego wizerunku Krakowa i Regionu na krajo-

wych i zagranicznych rynkach turystycznych;
wspieranie rozwoju turystyki zgodnie ze strategia rozwoju regionu;

integracje srodowisk turystycznych poprzez wspéiprace sektora publicznego
Z niepublicznym sektorem gospodarki turystycznej i stowarzyszeniami zwiaza-
nymi z turystyka, jak rowniez innymi organizacjami i przedsiebiorcami;
zarzadzanie regionalnym systemem informacji turystycznej i prowadzenie infor-
macji o ofercie turystycznej regionu;

stwarzanie warunkOw do powstawania, rozwoju i promocji produktéw turystycz-
nych w Matopolsce;

organizacja i koordynacja dziatarn w zakresie planowania i realizacji imprez tury-
stycznych;

dazenie do zapewnienia wysokiej jakosci produktéw turystycznych Matopolski;
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0 inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju i modernizacji infra-
struktury turystycznej;

0 podnoszenie kwalifikacji zawodowych kadr turystycznych, prowadzenie badan
marketingowych, analiz i monitoringu w zakresie turystyki.

MOT jest stowarzyszeniem o charakterze non-profit. Swoja gospodarke finansowa opiera
o skiadki cztonkowskie, jak rowniez zakrojona na szeroka skale wspOiprace z podmiotami
gospodarczymi oraz poprzez uzyskanie dofinansowan z programéw pomocowych i dotacji z bu-

dzetow administracji publicznej.
13.9. Partnerstwo Publiczno-Prywatne

Partnerstwo publiczno - prywatne (PPP) jest forma wspdtpracy pomiedzy sektorem pu-
blicznym i prywatnym w celu realizacji projektu lub $wiadczenia ustug tradycyjnie dostarczanych
przez sektor publiczny. Uznaje sig, iz w PPP obie strony osiagaja pewne korzysci, odpowiednie
do stopnia realizowanych przez nie okreslonych zadaa. Przez umozliwienie kazdemu z sektorow
robienia tego, co potrafi najlepiej, publiczne ustugi oraz infrastruktura sa realizowane w sposéb
najbardziej efektywny ekonomicznie. Wida¢ to na przyktadach wielu realizacji projektow doty-
czacych infrastruktury turystycznej.

13.10 Sponsoring

Sponsoring jest narzedziem promujacym dany produkt lub dana firme w zwiazku ze
sponsorowanym przedsiewzieciem. Oczywiscie wielka role odgrywa tu prestiz przedsiewziecia.
Jezeli jest ono popularne, organizatorzy moga liczyé na wielu sponsorow.

Z punktu widzenia firmy sponsoring nie zastepuje tradycyjnej reklamy, ale stanowi jej
istotne uzupetnienie. O ile bowiem reklama przekazuje informacje, to w przypadku sponsoringu
na pierwsze miejsce wysuwa sie ksztattowanie pozytywnego wizerunku. Sponsoring jest zatem
»Przyjazny spoteczenstwu”.

Wiedzac to organizator powinien przygotowa¢ pakiety ofertowe dla potencjalnych spon-
soréw, w ktérych powinny by¢ informacje poparte wynikami badaa marketingowych z lat po-
przednich. Planujac zas wydarzenia nowe, nalezy uwzgledni¢ pomiar zainteresowania oraz bada-

nie satysfakcji klienta, a raport przesta¢ swoim sponsorom, zapraszajac ich na kolejne lata.
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RozDzIAxL 14.
PODSUMOWANIE

Realizacja Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaréw Wiejskich, w oparciu o ,,Analize
i ekspertyze rynku produktow turystycznych dla gmin Piwniczna Zdroj, Rytro, ¥.abowa, Nawo-

jowa” zaktada przede wszystkim stworzenie struktury zarzadzajacej projektem (programem), czyli

jak sie wydaje Lokalnej Grupy Dziatania, ustalenie harmonogramu dziatas i zdefiniowanie zaso-
bow, koniecznych do realizacji Strategii.

Samo wykorzystanie wnioskow zawartych w ,,Analizie...” oraz sformutowanie konkret-

nych projektow nalezy do grup inicjatywnych, wytonionych w trakcie konsultacji i spotkan

aktorow lokalnych, zdeklarowanych jako uczestnicy programu w trakcie jego realizacji.

Propozycja powotania zespotu ds. promocji przy lub w Lokalnej Grupie Dziatania, ma

na celu potraktowanie wszelkich dziatain o charakterze marketingowym jako odrebne przedsie-
wziecie — zwiazane z kazdym z realizowanych projektdw, a jednoczesnie funkcjonujacym nieza-
leznie od podejmowanych inicjatyw. Zadaniem tego zespotu bytoby miedzy innymi kreowanie
marki lokalnej, co samo w sobie wymaga wiele pracy i specyficznych dziatan.

Zwrocono takze uwage na koniecznosé wprowadzenia mechanizméw dokonywania

zmiany (korekty) — w trakcie realizacji projektu lub w trakcie realizacji planu operacyjnego czy

dtugoterminowego. Mechanizmy takie ograniczaja ryzyko niepowodzenia projektu oraz pozwalaja
lepiej wykorzysta¢ posiadane srodki.

»~Analiza...” opiera sic na tym, co w przypadku obszaru czterech wymienionych wy:egj

gmin, jest najbardziej realne i zdefiniowane, unikajac sugerowania przedsiewzieé, ktére by¢ moze

maja charakter spektakularny, modny, popularny, jednak w rzeczywistosci sa na tym etapie zbyt
trudne lub zbyt kosztowne, nie dajac jednoczesnie zbyt wielkich szans na uzyskanie konkretnych
efektéw. Ocena dokonana jest na podstawie dostepnych zrddet i informacji.

Sfera turystyki coraz bardziej postuguje siec nowoczesnymi narzedziami przetwarzania

i dystrybucji informacji — Internetem, informatyzacja, wirtualnym wizerunkiem produktu i marki.

Ten czynnik, jakkolwiek nie zostat specjalnie podkreslony, mozna uzna¢ za oczywisty, tak jak
oczywistym jest budowa spoteczenstwa informatycznego czy obywatelskiego.
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Celem dziatan, jaki powinien przyswieca¢ kazdemu projektowi angazujacymi sity i srod-

ki spoteczne powinien by¢ rozwoj regionalny (lokalny) zdefiniowany jako:

»proces zmian w ukZadzie regionalnym w wyniku, ktorego zwigksza si¢

suma szans lokalnego rozwoju poszczegolnych wspalnot lokalnych [...]”
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tions” Enterprise Directorate-General Tourism Unit, Bruksela, 1999,

8. “Wyspy szans — jak budowac strategiec rozwoju lokalnego?”, W.Ktosowski, J.Warda, War-
da & Ktosowski Konsulting, Bielsko-Biata, 2001,

9. ,,Promocja regionalna jako bodziec rozwoju lokalnej gospodarki” (materiaty konferencyj-
ne, KIG, Warszawa 2005,

10. ,,Kierunki polityki regionalnej”, Bank Swiatowy, Warszawa, 2004



11. Serwisy internetowe:

a) Matopolska Organizacja Turystyczna

b) Polska Agencja Rozwoju Turystyki

¢) Wojewodztwo Matopolskie

d) Program Polska Turystyczna.pl.

e) www.e-gory.pl
) www.euroregion-beskidy.pl

g) www.turystyczny.pl

12. Lokalne serwisy internetowe:

o

(0]
(0]
(0]

WwWw.piwniczna.pl

WWW.rytro.sacz.pl

WWW.Nnawojowa.sacz.pl

www.labowa.iap.pl

www.mot.pl

www.part.pl
www.malopolskie.pl

www.polskaturystyczna.pl

85


http://www.mot.pl
http://www.part.pl
http://www.malopolskie.pl
http://www.polskaturystyczna.pl
http://www.e-gory.pl
http://www.euroregion-beskidy.pl
http://www.turystyczny.pl
http://www.piwniczna.pl
http://www.rytro.sacz.pl
http://www.nawojowa.sacz.pl
http://www.labowa.iap.pl

