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Abstrakt

Zacie$nianie relacji pomiedzy podmiotami oferujacymi ustugi turystyczne z jednej
strony stanowi sposob na budowanie przez te podmioty przewagi konkurencyjnej na rynku, a
z drugiej moze stanowi¢ sposob na obrong przed negatywnymi czynnikami wynikajacymi z
otoczenia. Celem niniejszej pracy sa rozwazania na temat rozwoju oferty turystycznej poprzez
integracje Srodowiska turystycznego na Sadecczyznie. W pracy postawiono teze, ze
zacie$nianie relacji pomiedzy podmiotami rynku turystycznego wplywa pozytywnie na
rozwdj oferty turystycznej 1 zakres korzysci oferowanych turystom.

Dla realizacji powyzszego celu przeprowadzono szerokie studia literaturowe, analize
rynku turystycznego w oparciu o wtdrne zrodta informacji oraz badania marketingowe. Celem
badan marketingowych byla identyfikacja dzialan w zakresie ksztaltowania oferty
turystycznej na Sadecczyznie dzigki zaciesnianiu wspotpracy podmiotow z ww. terenu
dzialajacych w branzy turystycznej. Badania bezposrednie obejmowaly zaréwno badania
ilosciowe (technika ankiety internetowej), jak i jakosciowe (technika indywidualnego
wywiadu poglebionego).

Podmioty operujace w branzy turystycznej na Sadecczyznie sg §wiadome ogromnego
potencjatu jaki tkwi w tym regionie. Rola branzy jest kluczowa z uwagi na specyfike
potozenia Sadecczyzny i1 walory przyrodniczo-krajobrazowe, z naciskiem na tradycje
uzdrowiskowe. Badane podmioty oczekuja wsparcia ze strony samorzadu i1 organizacji
branzowych, odczuwalna jest silna potrzeba integracji, gdyz obecny poziom wspdlpracy jest
niewystarczajacy by snu¢ ambitne wizje rozwoju. Doskonatym rozwigzaniem jest utworzenie
klastra turystycznego w celu wzmocnienia pozycji konkurencyjnej branzy turystycznej

Doliny Popradu oraz ksztaltowanie wspdlnych produktéw turystycznych.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, zarzadzanie oferta turystyczna, rozwdj relacji,
Sadecczyzna, turystyka na Sadecczyznie, marketing relacyjny, marketing
w turystyce
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Abstract

Through building and maintaining close relationships with other players in the industry,
tourist services providers can on one hand build their competitive advantage in the market and
on the other defend themselves against the adverse environmental factors.

It is the purpose of this paper to analyze the development of the tourist offer through
integrating the tourism industry players of the Sadecczyzna Region. The author claims that
tightening the relationships among the tourist enterprises has a positive influence on the
development of the tourist offer and on the range of benefits offered to tourists.

For this purpose the author conducted comprehensive literature studies, carried out a thorough
analysis of the tourism industry based on secondary data, and did effective market research.
The primary goal of the market research was to identify tasks that would help create a tourist
offer in the Sadecczyzna Region as a result of tightening cooperation among the tourism
industry players. The direct research included both quantitative research (online

questionnaire) and qualitative research (one on one in-depth interview).

Tourism service providers operating within the Sadecczyzna tourism industry are aware of the
immense potential of the region. The role of the industry seems strategic primarily because of
the unique geographical location of the region, its beautiful scenery, its nature, and, most
importantly, its health and wellness traditions. In view of insufficient cooperation among the
tourism industry players, they exhibit a strong need for integration as well as for support from
local government and authorities. An excellent solution is to create a tourist cluster that will
strengthen the competitive position of the Poprad Vally tourism industry and develop joint
tourist products. The cluster will positively affect the development of the Sadecczyzna

Region.

Key words: tourism industry, tourist offer management, relationship development, the
Sadecczyzna Region, tourism in the Sadecczyzna Region, relationship
marketing, tourism marketing
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Wstep

Podmioty oferujace ustugi na rynku turystycznym poszukujg przewagi konkurencyjnej
wewnatrz wlasnych organizacji, jak rdwniez w otoczeniu. Jednym ze sposobdw zwigkszania
konkurencyjnosci jest nawigzanie i rozwdj relacji z innymi podmiotami rynku. Poprawa
wspotpracy pomigdzy podmiotami zaangazowanymi w proces ksztaltowania oferty
turystycznej pozwala na kooperatywne, a nie konfrontacyjne realizowanie obranej strategii
konkurenc;ji.

W rezultacie postepujacych zmian w globalnym otoczeniu stopniowo narasta
swiadomos¢, ze rozwoj wspolpracy pomigdzy podmiotami rynku turystycznego jest jednym z
istotnych warunkéw  osiggnigcia wzajemnych dhlugoterminowych korzysci. Trwate,
pozytywne 1 stopniowo rozwijane relacje sg traktowane jako strategiczne czynniki sukcesu 1
przewagi konkurencyjnej osigganej poprzez eliminowanie firm spoza uktadu partnerskiego 1
obnizanie kosztow zdobywania rynku. Sukces Nowego Sacza, Krynicy-Zdroju, czy Muszyny-
Zdroju, poszczegolnych gmin, czy catej Sadecczyzny zalezy od profesjonalnego zarzadzania
oferta turystyczna, zalezy od sumy korzysci oferowanych turystom.

Ksztattowanie relacji na rynku turystycznym jest procesem stopniowego rozwijania
stosunkow pomiedzy podmiotami ksztattujacymi oferte turystyczng. Obejmuje on szereg
dziatan majacych na celu zaciesnianie wspdlpracy pomiedzy wyze] wymienionymi
przedsigbiorstwami. Dzigki rozwojowi relacji poszczegdlne podmioty dostarczaja turystom
oczekiwane przez nich korzysci, a tym samym zwigkszajg efektywnos¢ dziatania 1 umacniajg
swoja pozycje rynkowa. W procesie tworzenia wartosci dla klientow uczestnicy branzy
turystycznej wchodza w relacje wzajemnej zaleznoSci osiaganych efektow od dziatan
kooperantéw. Podstawe relacji umozliwiajacych osiagnigcie efektu synergii stanowi
wspolpraca, o charakterze formalnym oraz nieformalnym, oparta na wzajemnym zaufaniu i

zaangazowaniu.

Wybdr tematu niniejszej pracy magisterskiej wynika z kilku wzgleddéw. Po pierwsze,
na wybdr ten miaty wptyw aktualno$¢ oraz duze znaczenie omawianych problemdéw dla
rozwoju turystyki, zarowno na Sadecczyznie, jak w Polsce. Po drugie, analizowane w
niniejszej pracy zagadnienia wpisuja si¢ w zainteresowania Autorki oraz wigza si¢ z jej

kilkunastoletnim do$wiadczeniem zawodowym w branzy turystycznej.
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Celem niniejszej pracy sa rozwazania na temat rozwoju oferty turystycznej poprzez
integracje srodowiska turystycznego na Sadecczyznie. W pracy postawiono teze, ze
zaciesnianie relacji pomiedzy podmiotami rynku turystycznego wplywa pozytywnie na

rozwoj oferty turystycznej i zakres korzysci oferowanych turystom.

Dla realizacji powyzszego celu przeprowadzono szerokie studia literaturowe, w
oparciu zarowno o literature przedmiotu polskojezyczng, jak i obcojezyczng. W studiach
literaturowych wykorzystano literature zwartg i czasopismienniczg. Ponadto przy pisaniu
niniejszej pracy wykorzystano szeroki zakres wtornych zZrddet informacji. Analiza rynku
turystycznego w oparciu o informacje ze zrodet wtornych stanowila wstgp do badan
bezposrednich. Celem badan marketingowych byla identyfikacja dziatan w zakresie
ksztattowania oferty turystycznej na Sadecczyznie dzigki zacie$nianiu wspotpracy podmiotdw
z ww. terenu dzialajacych w branzy turystycznej. Wsrdd celdw szczegoétowych badan
postawiono m.in. identyfikacj¢ opinii nt. poziomu wspdipracy podmiotdéw w branzy
turystycznej, poznanie dzialan ksztaltujgcych oferte¢ turystyczna, ocene¢ obecnej oferty
turystycznej Sadecczyzny, identyfikacje problemdw zwiazanych zardéwno z rozwojem oferty
turystycznej jak i z rozwojem wspotpracy, a takze identyfikacje oczekiwan podmiotéw branzy
turystycznej w zakresie rozwoju wspotpracy oraz ksztaltowaniu oferty turystycznej. Badania
bezposrednie obejmowaly zardwno badania ilosciowe jak 1 jakosciowe. W ramach badan
ilosciowych zastosowano technike ankiety internetowej (narzgdziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety) a w ramach badan jakosciowych wykorzystano technike
indywidualnego wywiadu poglebionego (narzgdziem badawczym byt scenariusz wywiadu).

Szczegdtowa charakterystyke metodyki badan zaprezentowano w podrozdziale 4.1.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada si¢ z czterech rozdzialow. Czes¢
teoretyczng stanowia rozdzialy pierwszy 1 drugi, a czg$¢ empiryczng rozdzialy trzeci i
czwarty. Celem pierwszego rozdziatu jest prezentacja rozwazan teoretycznych dotyczacych
wybranych problemoéw zwigzanych z zarzadzaniem oferta turystyczna. Przedstawiono w nim
istote 1 znaczenie zarzadzania produktem turystycznym, a takze strategie, zasady i narzedzia
efektywnego zarzadzania oferta turystyczna. Wazng czgs¢ rozdzialu stanowi analiza
uwarunkowan efektywnego ksztaltowania oferty turystycznej oraz wprowadzenie do analiz i
badan marketingowych uzytecznych w procesie.

W rozdziale drugim zwrdocono uwagg¢ na problem rozwoju wspdipracy pomiedzy
podmiotami zaangazowanymi w ksztaltowanie oferty turystycznej. Przedmiotem rozwazan sa

istota, proces 1 znaczenie ksztalttowania relacji, a takze narzedzia wykorzystywane w
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zacie$nianiu wspolpracy na rynku turystycznym. W rozdziale tym zwrocono takze uwage na
determinanty rozwoju relacji w branzy turystycznej oraz sposoby analizy i oceny wspotpracy
pomie¢dzy podmiotami na omawianym rynku.

Czg$¢ empiryczng pracy rozpoczyna rozdzial trzeci. Zaprezentowano w nim analizg
runku turystycznego, w szczegdlnosci scharakteryzowano istote, strukture i relacje pomiedzy
podmiotami analizowanej branzy. Ttem dla prezentacji turystyki na Sadecczyznie jest ogdlna
charakterystyka rynku turystycznego w Unii Europejskiej, oraz w Polsce. Istotne uzupelnienie
stanowi podrozdzial omawiajacy przewidywane kierunki rozwoju turystyki. Rozdzial trzeci
powstal przy wykorzystaniu informacji ze zrdédet wtérnych oraz w oparciu o wiedzeg 1
doswiadczenie Autorki.

Wazng cze$¢ pracy stanowi rozdziat czwarty. W rozdziale tym zaprezentowano
wyniki szerokich badan bezposrednich. Na wstepie rozdzialu przedstawiono metodyke
przeprowadzonych badan oraz scharakteryzowano badane podmioty. W kolejnych
podrozdziatach zawarto opinie na temat rozwoju Sadecczyzny i jej promocji. Istotna czesé
rozdzialu stanowig opinie respondentow na temat poziomu wspotpracy pomigdzy podmiotami
branzy turystycznej na Sadecczyznie oraz opinie na temat rozwoju oferty turystycznej w
analizowanym regionie. Prace konczy podsumowanie, w ktorym zawarto ogdlne wnioski oraz
autorskie propozycje rozwoju oferty turystycznej Sadecczyzny dzigki zacie$nianiu

wspotpracy pomiedzy podmiotami omawianej branzy.

9/137



bdba76dc7cdObe381dc23499%9a6£8ed9l
2013-09-13 00:28:24
10/137

ROZDZIAL 1. Zarzadzanie oferta turystyczng - wybrane
problemy teoretyczno-metodyczne

1.1 Istota i znaczenie zarzadzania produktem turystycznym

Produkt to wszystko to, co mozna zaoferowa¢ kupujagcemu do konsumpcji,
uzytkowania lub dalszego przetwarzania. Jako produkt zaliczamy nie tylko rzeczy fizyczne,
lecz takze wszelkiego rodzaju ustugi, czynnosci, osoby, miejsca oraz idee. Produktem jest
wszystko, co jest oferowane na rynku, aby zaspokoi¢ potrzeby i pragnienia konsumentow.
Wiele produktéw jest kompozycja elementéw materialnych i niematerialnych'. Inne ujecie
produktu okresla go, jako zbior uzytecznosci, satysfakcji, przyjemnosci i zadowolenia dla
klienta. Kazdy nabywca postrzega go przez swdj pryzmat i korzysci dla niego ptynacych z
zakupu produktu.

Produkt turystyczny natomiast to wszystko to, co kupuja turysci oddzielnie oraz w
pakietach jako zestaw ustug, oraz produkt jako calo$¢ przezytego doswiadczenia od chwili
wyjazdu z domu do momentu powrotu®. Dla osoby planujacej podréz produkt turystyczny
nalezy rozumie¢ jako dostgpny na rynku pakiet materialnych i niematerialnych sktadnikéw
umozliwiajacych realizacje celu wyjazdu turystycznego®.

W sktad produktu turystycznego wehodza*:

1. Dobra i urzadzenia turystyczne w postaci walordw turystycznych, ktore dziela si¢ na
dobra naturalne 1 dobra antropogeniczne. Dobra naturalne to m.in. miejsca o specyficznym
klimacie, uksztattowanie powierzchni, zrddla naturalne, bogata na danym terenie flora 1
fauna. Dobra naturalne w turystyce czgsto bywaja gldwnym motywem podrézowania.
Dobra antropogeniczne zwane kulturowymi, to dobra powstate na skutek dziatalnosci
cztowieka, ktére $wiadcza o kulturze minionych pokolen i1 stanowig przedmiot
zainteresowan turysty. Sg nimi: budowle, dzieta sztuki, dzieta kultury ludowej. Do débr
antropogenicznych zaliczaja si¢ takze dobra wytworzone z mysla o turystach, np.: parki

rozrywki czy imprezy kulturalne i sportowe.

! Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 95.

2 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 73.

3 E. Denek, G. Golembski, S. Liszewski, K. Lopacinski, A. Nowakowska, J. Raciborski, J. Zdebski,
Kompendium wiedzy o turystyce, PWN, Warszawa- Poznan 2002, s. 67.

* I Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt..., op. cit., s. 76-78.
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2. Dobra materialne i ustugi Swiadczone przez wytworcow jak: baza noclegowa, srodki

transportu. Ustugi mozna podzieli¢ na podstawowe 1 komplementarne. W sktad ustug

podstawowych wchodza; dojazd do miejsca pobytu, pobyt oraz powrdt z czasowego

miejsca pobytu. Ustugi komplementarne zwigzane sg $cisle z dobrami podstawowymi oraz

czasem wolnym, umozliwiaja nam dostep do walorow. Sa nimi réznego rodzaju

wypozyczalnie sprzgtu, kolejki, przewodnictwo, wyciagi 1 wszystko to, co wigze si¢ z

zagospodarowaniem czasu wolnego i rozrywka.

3. Udogodnienia, ktore jako element szeroko rozumianej infrastruktury nie musza by¢

kupowane przez kazdego turyst¢ po wyznaczonej cenie.

Wedtug V.T.C. Middletona sktadnikami produktu turystycznego s3°:

atrakcje 1 srodowisko miejsca docelowego,
infrastruktura i uslugi miejsca docelowego,
dostepnos¢ miejsca docelowego,
wizerunek miejsca docelowego,

cena.

Atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego to przede wszystkim walory turystyczne

tego miejsca. Zarowno te naturalne, jaki i te przystosowane do uzytkowania przez turystow, a

jednoczesnie bedace przedmiotem zainteresowania zwiedzajacych. Naleza do nich®:

walory naturalne - krajobraz, klimat, uwarunkowania terenu (morze, gory),

wulkany, parki, rzeki,

atrakcje historyczno-kulturowe - obiekty budowlane, muzea, folklor, rzemiosto

ludowe, imprezy artystyczne,
obiekty sportowe - centra rekreacyjne, stoki narciarskie, baseny termalne,
miejsca rozrywki - kina, kluby nocne, parki rozrywki, wystawy,

transportowe - gondole, kolejki linowe, loty widokowe.

Nastepnym sktadnikiem produktu turystycznego jest infrastruktura i ushugi miejsca

docelowego, w sktad ktérych wchodza':

> V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 89.
% Tamze, s. 90 i nast.
* Tamze, s. 90 i nast.
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- baza noclegowa - hotele, motele, domy wczasowe, wille, apartamenty, schroniska,

kwatery prywatne, pola namiotowe, kempingi
- punkty gastronomiczne - restauracje, kawiarnie, jadtodajnie, bary

- transport - autobusy, takséwki, wypozyczalnie rowerdéw, skuterow, wyciagi

narciarskie

- 1inne ustugi jak: sklepy, banki, wypozyczalnie sprzgtu sportowego.
Kolejnym sktadnikiem produktu turystycznego jest dostepnos$¢ miejsca docelowego.
Wplywa on przede wszystkim na koszt dotarcia turysty do miejsca wypoczynku, czas i

wygode dojazdu. Sa to:
- dostgpnos¢ infrastruktury - porty lotnicze, kolej, drogi,

- wielko$¢ taboru, zasieg transportu publicznego, czg¢stotliwos¢ potaczen, ceny.

Wizerunek miejsca docelowego wykreowany na podstawie dziatan promocyjnych
ma ogromny wptyw na podjecie decyzji zakupu danego produktu turystycznego.

Kolejnym 1 ostatnim skladnikiem produktu turystycznego jest cema. Jest jedng z
najwazniejszych informacji o produkcie, ktora sprzedawca przekazuje nabywcy i1 swiadczy o
warto$ci uzytkowej produktu®. Cena w turystyce uzalezniona jest od wielu czynnikow takich
jak: sezon, kursy walut, $rodki transportu, lokalizacja, kategoria obiektu. W jej sktad

wliczony jest koszt:

- przejazdu,

- zakwaterowania,

- wyzywienia,

- wszelkich atrakcji konsumowanych na miejscu.

Nie ma jednej definicji produktu turystycznego, jest wiele interpretacji i wigkszos¢ z
nich prowadzi do podobnego efektu. Produkt, jak juz sama nazwa wskazuje, musi by¢ oferta
przygotowana do sprzedazy. W przypadku produktu turystycznego kupujacym sg turysci
poszukujacy rozwigzan na spedzenie czasu wolnego, przezycie czego$ wyjatkowego lub tez
po prostu na spedzenie urlopu badz weekendu.

W obecnych czasach trudno mowi¢ o promoc;ji Polski, czy tez regionu w kraju lub za

granicg bez dobrze przygotowanych ofert turystycznych (produktéw turystycznych). Czgsto

pojawia si¢ pytanie jakie instytucje powinny zajmowaé si¢ tworzeniem produktéw

* I. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 2000, s. 114-115.
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turystycznych. Co warto zrobi¢, zeby powstawaly nowe atrakcyjne produkty turystyczne?
Jedno jest pewne — tworcami, czy tez pomystodawcami powinni by¢ ludzie, ktérym zalezy na
promowaniu wlasnego kraju lub regionu - osoby kreatywne, z glowa pelna pomystow’.
Dobrym pomystem sa spotkania i "burze mozgéw" z danych dziedzin, w tym wypadku
z branzy turystycznej 1 rozrywkowej, wspierane przez samorzad i1 z inicjatywy samorzadu.
Spotkania cykliczne, ktére mialyby na celu pomoc ludziom z pomystami w tworzeniu
swietnych produktéw oraz pomoc w ich promocji.
Produkt turystyczny to ciezkie wyzwanie, gdyz w poréwnaniu do wielu ustug lub dobr
ma swoje okreslone cechy jak niematerialnos¢, sezonowos¢, jednoczesnos¢ produkeji i1

konsumpcji. Produkt turystyczny mozemy podzieli¢ na dwie zasadnicze sfery'’:
- produkt turystyczny prosty,

- produkt turystyczny ztozony (zintegrowany).
Przejscie produktu turystycznego prostego w produkt turystyczny ztozony prezentuje rysunek

nr 1.

PRODUKTY PROSTE + ORGANIZACJA + LOKALIZACJA
II poziom integracji
(obiekt, szlak, obszar)

|

PRODUKTY PROSTE + ORGANIZACJA
I poziom integracji
(wydarzenie, impreza)

PRODUKTY PROSTE
(rzecz, ustuga)

Rys. 1. Piramida kategorii produktow turystycznych
(Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk,
Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 78.)
Produkt turystyczny prosty - najmniej skomplikowany, pojedynczy produkt. Do tej

grupy zaliczy¢ mozemy'':

? grupa Promocja Turystyki, http://www.goldenline.pl (data odczytu 17.10.2012).
* 1. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Whodarczyk, Produkt turystyczny..., op. cit., s. 78.
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a) usluga - to pojedyncza usluga turystyczna np.: hotelarska, transportowa,
przewodnicka, gastronomiczna.

b) rzecz - dobro materialne bgdace zazwyczaj dodatkiem do innego produktu, moze
funkcjonowaé¢ takze samodzielnie np.: przewodniki, mapy, pamiatki, sprzet
turystyczny. Na rynku ukazat si¢ takze nowy rodzaj produktu nalezacego do tej
kategorii z przydomkiem “multimedialny”. Naleza do nich multimedialne plany miast,
przewodniki po zabytkowych obiektach, prezentacje obszaréw bogatych w walory
turystyczne na ptytach CD oraz stronach internetowych.

c) wydarzenie - charakteryzuje spojno$¢ tematyczna, organizacyjna, ktora jest
ulokowana w konkretnym czasie 1 przestrzeni. Jest to produkt wyjatkowy,
niestandardowy. Produkt turystyczny jako wydarzenie moze egzystowaé samodzielnie
lub byé czescia skladowa produktu turystycznego'? - imprezy czy miejsca.
Charakteryzuje si¢ duza spojnoscig tematyczng, organizacyjng oraz konkretnym
umiejscowieniem w czasie 1 przestrzeni. Zaliczamy do nich: festiwale, pokazy,
prezentacje, imprezy sportowe (Mistrzostwa).

Produkt turystyczny zlozony sktada si¢ z wickszej liczby produktéow podstawowych.
Jego ostatecznym wytworcg moga by¢ touroperatorzy, jak i1 instytucje samorzadéw lokalnych
czy organizacji rzagdowych. Koncowy produkt powstaje po skompletowaniu kilku produktow
elementarnych, bedacych tworem réznych producentow.
Przyktadowe produkty ztoZone;
a) Impreza - to zbidr kilku ustug lub doébr 1 ustug, oferowanych przez
organizatoréw turystyki, np. wycieczki, wczasy, rajdy. Produkt ten jest bardzo
popularng kategoria znajdujaca si¢ na rynku,
b) Miejsce (obszar) - jest specyficznym, zdeterminowanym geograficznie
rodzajem produktu turystycznego. Sprzedajac klientowi okreslone miejsce do
wypoczynku, zwiedzania badz rekreacji oferujemy mu nie tylko walory turystyczne
tegoz miejsca, lecz takze wustugi $wiadczone przez poszczegolne podmioty
gospodarcze jak; goscinnos¢ i przychylnos¢ mieszkancow, wizerunek miejscowosci,
dziedzictwo historyczne i kulturowe itp.,
c) szlak - to wiele miejsc i obiektow zwigzanych z gtéwng idea, polaczonych ze

soba wytyczong, zwykle oznakowang trasa, np. piesza, samochodows, wodna,

1 Tamze, s. 77.
" (7. Golembski, Kompendium wiedzy o turystyce, PWN, Warszawa 2009, s. 27.
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kolejowa oraz z rdoznorakiej infrastruktury turystycznej, usytuowanej wzdluz szlaku.
Przyktadem moze by¢: Szlak architektury drewnianej.
d) obiekt - to wystepowanie jednej gldwnej atrakcji (ustugi) i dodatkowo kilka
ustug towarzyszacych, skoncentrowanych w jednym miejscu np.: muzeum, zabytek,

hala widowiskowa, jaskinia, pomnik przyrody.

Specyficzne cechy produktu turystycznego
Produkt turystyczny charakteryzuje si¢ wyjatkowoscia i niepowtarzalnosciag. Wynika
to z faktu, 1z zazwyczaj sktada si¢ w calosci lub w wigkszej czgsci z ustug. Najwazniejszymi

cechami wyrézniajacymi go od innych produktéw konsumpeyjnych sa'’:

- uzycie zawsze jednorazowo (nie mozna uslugi powtorzy¢, mimo, ze korzystamy z

tego samego pakietu),

- nabycie produktu turystycznego oznacza tymczasowe prawo uzycia go w

okreslonym miejscu 1 czasie,

- nie mozna go dostarczy¢ do klienta, aby z niego skorzysta¢ klient musi sam do

niego dotrze¢,
- nie podlega magazynowaniu,

- w momencie nabywania produktu turystycznego kupujacy nie ma mozliwosci

zapoznania si¢ z nim (zazwyczaj kupujemy zapewnienia i obietnice doskonatego
wypoczynku),
- charakteryzuja go wysokie koszty state (optaty stale, energia, wynagrodzenia),

- produkt turystyczny jest komplementarny (wynika z kompleksowosci swiadczen

na rzecz turysty),
- jest zazwyczaj zlozony z mniejszej lub wickszej ilosci oferowanych ustug,
- roznorodny - moze wystepowaé w réznorakich zestawieniach,

- elastyczny - mozna go modyfikowac¢ wedtug upodobania turysty lub sprzedawaé w

postaci gotowe;j,

- sezonowy - ma Scisly zwigzek z czasem, wigze si¢ to z sezonowoscig ruchu

turystycznego

* A. Panasiuk, Ekonomika Turystyki, PWN, Warszawa 2007, s. 110.
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- ocena produktu turystycznego jest ksztaltowana w bezposrednim kontakcie
miedzy $wiadczacym a klientem'.

Produkt turystyczny powinien by¢ takze: uzyteczny, oryginalny i spojny. Wszystkie

jego elementy powinny wzajemnie si¢ uzupetiac, wspotgraé ze soba, tworzac tym samym

jeden wieloaspektowy, ale zwarty produkt'.

1.2 Strategie i zasady zarzadzania oferta turystyczna

Wszystkie produkty znajdujace si¢ na rynku, a bedace przedmiotem wymiany
pozostaja na rynku przez pewien czas. W tym czasie przechodza przez fazy, ktore sktadaja si¢
na tzw. cykl zycia produktu'®. Sa nimi: faza wprowadzenia, faza wzrostu sprzedazy, faza
dojrzatosci 1 schyltku.

Cykl zycia produktu turystycznego obejmuje okres, w ktorym produkt zostaje
wymyslony (etap pozarynkowy) oraz znajduje na rynku nabywcow (okres rynkowy). Podczas
etapu rynkowego wystepuja cztery stadia sprzedazy produktu tzw. fazy cyklu zycia'’.

Wszystkie fazy cyklu zycia produktu turystycznego przedstawia ponizszy schemat.

Fazal Fazan Fazam Fazariv Fazav
A > <
5 2 3 2 3
= kel = L
o g >
< N = =
> = = k=3 2
2 z |
< =} 1]
= E 3 o
= = ke N
< : = L
— S
5 =
B =
N
et
=3
w

) Rys. 2. Cykl zycia produktu turystycznego
(Zrodto: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa
2005, s. 178)

'*'S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa, Warszawa 1997, s. 32-33.
1% J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny..., op. cit., s. 95.

'® podstawy marketingu. .., op. cit., s. 103.

"' I. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Whodarczyk, Produkt turystyczny..., op. cit., s. 176.
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Faza rozwoju idei to okres, w ktorym produkt jest w trakcie projektowania,
testowania 1 modyfikowania. W fazie tej touroperatorzy ponosza duze naktady finansowe
zwigzane z przygotowaniem, produkcja 1 promocja danego produktu. Na etapie
pozarynkowym wazne jest wykorzystanie niestandardowego sposobu mys$lenia i
niekonwencjonalnych rozwigzan.

W fazie wprowadzenia produktu na rynek sprzedaz jego rosnie wolno, zyski sa mate.
Jest to efekt nieznajomosci produktu i ostrozno$ci klientdéw przy jego wyborze. Jest to
najtrudniejsza faza cyklu zycia produktu turystycznego. Istotnymi czynnikami decydujacymi
o sukcesie przedsiegwziecia sa czas, miejsce 1 sposéb wprowadzenia produktu na rynek.

W fazie wzrostu nastgpuje zwickszenie sprzedazy, a tym samych zyskow.
Potencjalni nabywcy znaja juz produkt, dlatego odnotowuje si¢ mniejsze naklady na
promocje. Wzrasta ilo§¢ nabywcdow, ktdrzy w przysztosci moga stac si¢ lojalnymi klientami.
Cena w fazie tej moze by¢ utrzymywana na wysokim poziomie. Pojawiajg si¢ jednak pewne
niebezpieczenstwa zwigzane z konkurencja, ktora zaczyna odrabia¢ utracone mozliwosci.

Faza dojrzalosci (stabilizacji) charakteryzuje si¢ spowolnieniem sprzedazy w
zwigzku z nasyceniem rynku, oraz pojawiajacymi si¢ produktami komplementarnymi, ktore
moga zaspokaja¢ te same potrzeby. Nastepuje kulminacja sprzedazy. W fazie tej trzeba
podja¢ zdecydowane dziatania w celu przedtuzenia zycia produktu turystycznego. Dziatania
te polegaja na:

e Modyfikacji rynku poprzez maksymalizacj¢ liczby odbiorcéw produktu turystycznego

(np. nowi klienci, nowe segmenty rynku) i wzrost intensywnosci zakupu,

e Modyfikacji produktu turystycznego poprzez podnoszenie jakosci, wzbogacenie jego
cech uzytkowych, zmiang stylu,

e Modyfikacji elementow marketingu-mix poprzez zmiany cen, poszerzenie dzialan
promocyjnych, rozszerzenia lub zmiany kanatéw dystrybucji.

W fazie schylku sprzedaz produktéw gwaltownie spada, co wigze si¢ z dostgpnoscia
wielu substytutéw oraz wprowadzenia innych doskonalszych produktow. Przedsigbiorstwo
musi w odpowiednim czasie zdecydowac si¢ na wycofanie produktu z rynku, od$wiezenie lub

wprowadzenie nowego produktu (np. nowy pakiet).

Poziomy produktu turystycznego

Produkt turystyczny stanowi najczesciej wigzanke wielu sktadnikow zaspokajajacych

roznorakie komplementarne potrzeby turystow, ktérych realizacja ma na celu zaspokojenie
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celu gléwnego, a jest nim cel wyjazdu. Produkt turystyczny musi mie¢ odpowiednig strukture.
Mozna wyodrebni¢ nastepujace zasadnicze sktadniki produktu turystycznego'®:
- rdzen produktu,
- produkt rzeczywisty,
- produkt powigkszony (poszerzony).

Sens rdzenia produktu mozna wyjasni¢ odpowiadajac na pytanie, ,,co turysta tak
naprawd¢ kupuje?” Rdzen produktu jest $cisle powigzany z rdzeniem korzysci 1 jest zwigzany
z gldwnym motywem podrézowania. Moze nim by¢ zaspokojenie potrzeby wypoczynku,
che¢ poznania nowych miejsc, poprawa stanu zdrowia. Realizacja tego celu wymaga jednak
zaoferowania realnej, ustugowej kompozycji o konkretnej strukturze majace;] w swym
sktadzie ustugi i1 dobra zaspakajajace potrzebg podstawowa i potrzeby komplementarne.
Réwnoczesnie wymaga ona cigglych dziatanh w zakresie ochrony Srodowiska, dbatosci o
walory naturalne, podnoszenia ich atrakcyjnosci dla pelniejszego zaspokojenia podstawowego
celu (cel wyjazdu). Poniewaz przestanka zakupu jest zawsze cheé zaspokojenia pewnych
potrzeb, zadaniem rdzenia produktu jest zapewnienie nabywcy rdzenia korzysci'.

Produkt rzeczywisty zawiera sktadniki warunkujace realizacj¢ wyjazdu takie jak:
przejazdy, noclegi, positki, przeloty”. Jego tresé jest zmienna i zalezy od cywilizacji i
kultury, zasobnosci portfela, a takze rodzaju wyjazdow 1 wymagan konsumentow. Traktujac
produkt rzeczywisty jako zbior podstawowych ustug, wida¢ wyrazna tendencj¢ do jego
poszerzania poprzez oferowanie coraz to szerszych ustug. Latwo zauwazy¢, iz ushugi, ktore
kilka lat wcze$niej traktowano jako dodatkowe, z czasem stawaty si¢ komponentami pakietow
standardowych.

Produkt poszerzony posiada w swym skladzie elementy, ktore sprawiaja, ze produkt
na rynku jest bardziej atrakcyjny, innowacyjny*'. Elementy te stanowia o konkurencyjnosci
produktu. Czgsto elementy produktu poszerzonego przyczyniaja si¢ do wyrdzniania produktu
na rynku. Mozna tutaj wymieni¢ dodatkowe wycieczki, porady specjalistow, serwis
posprzedazowy, itp.

Ciagly rozwd] mozliwosci technicznych 1 zmiennos¢ potrzeb powoduja koniecznosé
statej weryfikacji struktury produktu turystycznego. Koniecznos¢ ta wynika z faktu, ze rynek

turystyczny stat si¢ bardzo konkurencyjny i swoim zasiggiem obejmuje nie tylko jednostki

'8 Podstawy marketingu. .., op. cit., s. 95.

19 Tamze, s. 96.

? G. Gotembski, Kompendium wiedzy o turystyce, PWN, Warszawa 2009, s. 30.
2 Tamze, s. 30.
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zlokalizowane na terenie kraju, lecz wykracza poza jego granice. Strukture produktu

turystycznego przedstawia rysunek nr 3.

PRODUKT POSZERZONY

rezerwacja

komputerowa

porady
PRODUKT RZECZYWISTY

sprzedazy

produktow

dodatkowe

wycieczki

RDZEN
PRODUKTU

poznanie
wypoczynek

noclegi positki

pogadanki

wycieczki przeloty

ubezpieczenia

dancingi

) Rys. 3. Struktura produktu turystycznego
(Zrédto: J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1994, s.102)

Produkt turystyczny w ujeciu waskim i szerokim

Produkt turystyczny moze by¢ postrzegany inaczej w zaleznosci od pozycji, jaka
zajmuje na rynku turystycznym. Bedzie on inny dla touroperatora, inny dla posrednika,
jeszcze inny dla turysty. Roéznorodnos¢ wrazen wptywa na proces kreowania produktu
turystycznego, dlatego to samo miejsce ma inne znaczenie dla mieszkanca, uzytkownika, a
inne dla turysty**. Dzieje si¢ tak dlatego, ze kazdy czlowiek ma inny, subiektywny sposob
postrzegania, zalezny od otoczenia w jakim zyje (kulturowego i geograficznego) i od
indywidualnych cech.

Waznym czynnikiem majacym wplyw na postrzeganie swiata sg potrzeby czlowieka.
Mozna je rozpatrywac w kilku aspektach. Zgodnie z piramidg Maslowa podstawowy poziom

stanowig potrzeby fizjologiczne i bezpieczenstwa. Nastgpnie potrzeby spoleczne, gdzie

*' I. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Whodarczyk, Produkt turystyczny..., op. cit., s. 138.
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istotne jest poczucie przynaleznosci, ktérego wyrazem moga by¢ preferowane formy
zachowan turystycznych. Najbardziej ztozony jest jednak poziom potrzeb indywidualnych,
ktorych zaspokojenie nastepuje zwykle dopiero po zrealizowaniu potrzeb podstawowych i
spotecznych. Ma to znaczenie dla ksztaltu, formy i postaci produktu sprzedawanego, jak i dla
sposobow zachgcania klienta do nabycia produktu. O powodzeniu rynkowym przesadza nie
tylko stopien dostosowania ustlug do potrzeb klientéw, lecz tez skuteczne przekonanie, ze
produkt zaspokoi ich potrzeby™.
Istotna rolg dla touroperatora s3 motywy dokonywania zakupu produktu turystycznego
przez klienta-turystg. Motywy te dzielg si¢ na motywy emocjonalne i racjonalne.
Motywy emocjonalne to zespot czynnikow, ktorych podstawg jest impuls nie poparty
dluzszymi przemysleniami. Zakupy dokonywane spontanicznie, pod wpltywem impulsu,
czasami nietrafione. Nalezg do nich®*:
e moda - klient kupuje produkt, ktéry w danym czasie 1 na danym rynku jest modny,
wzoruje si¢ na innych uczestnikach rynku,
e ambicje - czgsto zwigzane s3 z sytuacja ekonomiczng, badz tez pozycja spoteczna,
jaka reprezentuje klient,
e marzenia - motyw bardziej subiektywny, zwigzany z indywidualnymi marzeniami
klienta,
e obawa - duza role odgrywa tutaj sytuacja materialna, klient nastawiony na
minimalizacje kosztow chce oszczedzac.
Motywy racjonalne to czynniki zwigzane gltownie ze sposobem mysSlenia oraz z
konkretnymi potrzebami klienta®:
e potrzeba - o dokonaniu zakupu decyduja potrzeby: poprawa zdrowia, dbalo$¢ o
kondycje psychofizyczna,
e przyjemnos$¢ - potrzeby subiektywne,
e wygoda - istotna gléwnie dla osdb, ktédre nie maja czasu, zapracowanych i nie
liczacych si¢ z kosztami,
e komfort - decydujaca rolg odgrywa tutaj jakos¢ swiadczonego produktu,
e korzystna relacja cena-jakos$¢ - w tym motywie wazng role odgrywa stosunek ceny do

jakosci oferowanych produktéw (w tym rabaty, upusty),

2 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 1997, s. 31.
#* J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny..., op. cit., s. 140.
* 1. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 2000, s. 103-104.
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e sprawna obstluga - mozliwos¢ szybkiego rozwiazywania doraznych problemdéw

podczas zakupu i konsumpcji produktu.

Rzadko zdarza si¢, by o zakupie danego produktu turystycznego decydowata tylko
jedna grupa motywow. Najczesciej jest tak, ze ostateczna decyzja jest efektem oddzialywania
zarowno emocji oraz myslenia racjonalnego. Kupujac dany produkt nabywca kieruje si¢
zazwyczaj snobizmem, cz¢sto nasladownictwem oraz sentymentem 1 poczuciem
bezpieczenstwa.

Z punktu widzenia touroperatora szczegdlnym wymiarem produktu turystycznego jest
produkt potencjalny, ktory tworza elementy wchodzace w przysztosci w sktad oferty. Stang
sie one sktadowymi produktu, poniewaz tego oczekuja konsumenci*®. Produkt potencjalny to
kompozycja §wiadczen, ktora przycigga nabywcow dodatkowo czynigc produkt atrakcyjnym.

Poszczegdlne wymiary produktu turystycznego wplywaja na ,,przezywanie produktu
turystycznego”, ktére mozna podzieli¢ na trzy fazy”’:

1. faza przygotowan,
2. faza konsumpcji,
3. faza wspomnien.

W sktad fazy przygotowan wchodza dziatania zwigzane z poszukiwaniem, kupnem
danego produktu turystycznego oraz bezposrednie przygotowania do jego konsumpcji, czyli
wyjazdu. Faza konsumpcji produktu rozpoczyna si¢ tuz po wyjsciu z domu 1 trwa az do
momentu powrotu do niego. Po zakonczeniu konsumpcji produktu turystycznego nastepuje
faza wspomnien, ktéra czasem trwa nawet kilkadziesiagt lat. Wspomnienia te moga by¢
zarowno pozytywne (poczucie zadowolenia, spelnienie marzen) jak 1 negatywne
(niezadowolenie, frustracja, poczucie straconych pieni¢dzy). Faza ta ma duze znaczenie przy
kolejnym wyborze produktu turystycznego.

W szerszym ujeciu nalezy stwierdzi¢, ze produkt turystyczny to zintegrowany uklad
oczekiwan, korzySci 1 wrazen, tworzacych wunikalng kompozycje trzech podrdzy:
wyobrazonej, rzeczywistej i zapamietanej’*. Zaréwno producent jak i turysta tworza
indywidualne wyobrazenia o miejscach wyjazddw, ich atrakcyjnosci oraz sposobie spedzenia
czasu wolnego. Wyobrazenia te mogg si¢ pokrywac, badz tez by¢ zupelnie odmienne dla

obydwu grup.

** G. Gotembski, Kompendium wiedzy..., op. cit., s. 30.
27 Tamze, s. 31.
* 1. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny..., op. cit., s. 157.
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1.3 Narzedzia efektywnego zarzadzania oferta turystyczna

Gléwnym czynnikiem rozwoju ruchu turystycznego w danym regionie s3
podstawowe dobra turystyczne, zwane walorami turystycznymi i stanowia najbardziej
poszukiwang czes¢ podazy turystycznej regionu. Dzieki wystepowaniu waloréw
turystycznych 1 w nawigzaniu do ich charakteru nastgpuje rozwdj komplementarnych débr
turystycznych, takich jak urzadzenia turystyczne, sprzet, wydawnictwa, a takze specyficzna
dla regionu kuchnia. To z kolei przyciagajac turystow stwarza koniecznos¢ ich obstugi, zatem
wzrost ustug turystycznych takich jak ustugi hotelarskie, gastronomiczne, transportowe,
handlowe i inne. Wedlug W.W. Gaworeckiego dobro turystyczne to dobro lub zesp6t dobr
danych przez naturg, histori¢ lub wytworzonych przez dziatalno$¢ ludzka, na ktore wystepuje
popyt turystyczny®’. Do podstawowych débr turystycznych (waloréw turystycznych) zaliczyé
mozna dobra naturalne i1 produkty pracy ludzkiej, tworzone posrednio z mysla o turystach.
Dobra turystyczne, ktore pelnig rol¢ uzupetniajaca i ktdrych istnienie nie jest zalezne od
rozwoju turystyki w danym regionie, zwane s3 komplementarnymi dobrami turystycznymi.
Nalezy do nich infrastruktura turystyczna i okoto turystyczna.

Korzysci ekonomiczne 1 osiaganie satysfakcji przez nabywce zaleza zatem od
zasobow 1 walordw turystycznych oraz wytworzonych na ich bazie réznorodnych dobr 1 ustug
turystycznych. Zasoby turystyczne staja si¢ atrakcyjne dla turystdw dopiero w wyniku dziatan
réznych podmiotéw (wladz, organizacji i przedsiebiorstw), ktdre odpowiednio przygotowuja
1 udostgpniaja, prowadzac przy tym marketing, poszczegdlne elementy produktu czy regionu.

Turysta w wyborze celu podrézy kieruje si¢ okreslonymi preferencjami. Celem
podrézy moze by¢:

- wykorzystanie czasu wolnego (turystyka poznawcza, korzystanie z dobr kultury,

poznawanie ciekawych zjawisk przyrodniczych),

wakacje, urlop (turystyka wypoczynkowa, odpoczynek w atrakcyjnym $rodowisku

naturalnym),

rozrywka (udziat w imprezach),

zdrowie (turystyka uzdrowiskowa, profilaktyka),

sport (turystyka kwalifikowana).
Niezaleznie od celu podrdzy spore znaczenie dla realizacji niektérych celéw maja naturalne
walory regionu. Czg¢sto wpltywaja na wybor miejsca docelowego podrdzy. Natomiast brak

ustug towarzyszacych wypoczynkowi poza miejscem zamieszkania, jak niedogodne

FWW. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2003, s. 123.
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potaczenie komunikacyjne lub niska jako$¢ bazy noclegowej, moga sta¢ si¢ istotna
przeszkoda przyjazdu.

Zastosowanie koncepcji marketingu w  turystyce wymaga uwzglednienia
specyficznych cech tego sektora gospodarki i Zzycia spotecznego, do ktdérych zaliczy¢
nalezy":

1. turystyka jest zjawiskiem nie tylko gospodarczym, ale réwniez spoleczno-
przestrzennym, co oznacza silny jej zwigzek z obszarem majacym okreslone walory
turystyczne, okreslone zasoby ludzkie i1 kulturg §wiadczenia ustug,

2. potrzeby turystdw sg zaspokajane przez towary i ustugi oferowane przez podmioty
reprezentujace rozne gatezie gospodarki,

3. marketing w turystyce jest marketingiem tych dzialéw ustug, ktére oferuja turystom
rézne $wiadczenia (nocleg, gastronomia, transport, handel). Turystka stanowi czynnik
stymulujacy ich rozwoj,

4. ze wzglgdu na podstawowe walory turystyczne, infrastruktur¢ 1 ushlugi
komplementarne analizowany powinien by¢ pelny produkt turystyczny danego
regionu (obszaru).

Specyfika turystyki pozwala méwi¢ o marketingu pewnego obszaru jak miejscowos¢,
gmina, czy region turystyczny. Atrakcyjnos¢ miejsca docelowego podrozy jest subiektywna i
zalezy od turysty - jego pochodzenia, preferencji, dotychczasowych doswiadczen. Istnieje
absolutna konieczno$¢ prowadzenia dziatan marketingowych w celu wywotania okreslonych
reakcji turystow (ograniczenia sezonowosci popytu, wzrost liczby odwiedzin).

Marketing terytorialny jako marketing strategiczny obejmuje zespdt technik 1 dziatan
stosowanych przez spolecznosci lokalne i1 organizacje w trakcie proces planowania projektu

rozwoju. Gtéwne projekty rozwoju maja charakter’':
- ekonomiczny (np. proces restrukturyzacji handlu),
- urbanistyczny (np. zagospodarowanie centrum miasta),
- spoteczny (np. rozwdj spoteczny dzielnic),
- kulturowy (np. rozwdj programéw kulturalnych),

- tozsamosciowy (np. kreowanie wizerunku danego regionu),

3 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 125.

' M. Luczak, Turystyka zréwnowazona w Europie Battyckiej - produkty, sieci wspotpracy i marketing,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2007, s. 132.
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- turystyczny (np. wdrozenie nowych struktur turystycznych).

Przedmiotem tej koncepcji marketingu sg réznorodne ushugi organéw administracji
oraz instytucji, ktérych forma 1 zakres ksztaltowane s3 odpowiednio do interesow
mieszkancow 1 podmiotow gospodarczych oraz warunkow realizacji celow spotecznych,
politycznych, ekologicznych i ekonomicznych. Podmiotem w marketingu terytorialnym sa
przede wszystkim wladze lokalne dysponujace zasobami i majace wptyw na ksztattowanie
miejsca, w tym roéwniez opracowanie spojnej strategii marketingowej regionu, ktora ma
kluczowe znaczenia dla wprowadzenia w zycie koncepciji marketingu terytorialnego®. Celem
tej koncepcji jest wzrost przewagi konkurencyjnej pewnej wyodrgbnionej przestrzeni (gmina,
region). Przestrzen ta powinna by¢ sprawnie zarzadzana przez instytucje wspierajace
dzialalnos¢ gospodarcza 1 dla regionu winien by¢ realizowany dlugofalowy, strategiczny
program rozwoju.

Podstawowym produktem przedsigbiorstwa turystycznego jest nocleg, zwany réwniez
osobodniem lub osobodoba. Jednakze obiekty oferujace jedynie nocleg i wyzywienie nie moga
liczy¢ na utrzymanie si¢ na rynku. Produkt hotelu sktada si¢ z kompleksu ustug czastkowych,
ktorych bogactwo 1 roznorodnos¢ sa czynnikiem, ktéry poteguje zainteresowanie klientow 1
pozwala na wzrost wartosci ustugi w ich ocenie®™. Produkt hotelarski moze zyska¢ ceche
nowosci lub umozliwi¢ spetienie oczekiwan okreslonej grupy gosci poprzez zmiang
wyposazenia pokoi, organizacj¢ zaplecza rekreacyjnego, zainstalowanie nowych urzadzen.
Nie mozna zapomnie¢ jednak o tym, ze mozliwosci zwigkszania potencjatu hotelu sg bardzo
ograniczone, chociazby ze wzgledu na powierzchni¢ budynku, ktéra trudno zwigkszy¢ w
krétkim okresie czasu.

Cechy produktu musza wyroznia¢ dany obiekt od konkurencji i umozliwiaé
dywersyfikacj¢ oferty pod katem obstugiwanych segmentow gosci (grupy docelowe).
Umiejetne operowanie indywidualnymi cechami produktu, jego jakoscia i marka, ma szanse
wypozycjonowac obiekt jako wysoce konkurencyjny, oferujacy szczegdlng obstuge, atmosfere
czy pakiet uslug dodatkowych. Dlatego aby zapewni¢ dobre wykorzystanie zdolnosci
ustugowej hotelu, nalezy wciaz uatrakcyjniaé¢ oferte przystosowujac ja do zmieniajacego si¢
zapotrzebowania gosci, ich upodoban i wymagan co do standardu®®. Coraz wiccej obiektow
ktadzie wiec nacisk na uatrakcyjnianie pobytu i rozszerzanie zakresu $wiadczonych ushlug.

Oczywiscie nie bez znaczenia bedzie tu stosowanie odpowiednio elastycznej polityki cenowe;.

32 M. Luczak, Turystyka zrébwnowazona. .., op. cit., s. 132.
33g, Stablik-Wlazlak, B. Cymanska-Garbowska, Ustugi turystyczne, Wydawnictwo REA, Warszawa 2008, s. 64.
My aczmarek J ., Stasiak A., Wlodarczyk B., Produkt turystyczny..., op. cit., s. 179.
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Cena jest bez watpienia jednym z najwazniejszych czynnikdw okreslajacych wielkos¢
popytu 1 podazy. Wzrost ceny, przy niezmiennosci innych czynnikow, zacheca producentow
do zwickszania ilosci dostarczanego na rynek dobra, gdyz w ten sposob wzrastajg ich zyski®.
Nalezy jednak pamigtac, ze uczestnikami rynku sa réwniez konsumenci i to gtownie oni
ksztattujg zapotrzebowanie na dane dobro.

Determinantem ceny jest niepowtarzalno$¢ produktu. Produkt lub usluga moga
wyroznia¢ si¢ od pozostatych produktow i uslug zaspokajajacych te sama potrzebe, na
przyklad wyzsza jakoscia czy estetyka. Dzieki walorom, ktére wyrdzniaja produkt w aspekcie
pozytywnym, zdobywa on mocniejsza pozycje na rynku’. Stopieh niepowtarzalnosci
produktu jest zwigzany z réznymi fazami cyklu zycia produktu, tzn. jest zmienny w czasie.

Na kazdym niemalze rynku toczy si¢ konkurencja cenowa, w ktoérej sprzedajacy
wplywaja na popyt nabywcoéw poprzez zmiany w poziomie cen. Na wielko$¢ sprzedazy,
oprocz ceny, oddzialuja inne czynniki, takie jak jakos$¢ ustugi, otoczenie, organizacja
sprzedazy. Dlatego w strategii cenowej warto uwzgledni¢ panujace na rynku okreslone
stosunki konkurencji. Jezeli firma decyduje si¢ na konkurencj¢ cenowa to musi bra¢ pod
uwage, i1z sposoby oddzialywania za pomoca cen s3a tatwe do nasladowania przez
konkurentéw. Alternatywa jest tu stosowanie konkurencji niecenowej’ . Sprowadza si¢ ona do
takiego uatrakcyjnienia produktu, aby stal si¢ na tyle oryginalny, by moc go sprzeda¢ po jak
najwyzszej cenie. Jednak 1 tu konsumenci moga nie zaakceptowaé lub nie dostrzec cech
wyrozniajacych produkt sposrdd konkurencyjnych. W zalezno$ci od sposobu konkurowania
firmy na rynku, dokonuje si¢ wyboru odpowiedniej metody ustalenia cen. Szczegdlnym
sposobem sa bezposrednie negocjacje z klientem, ktére majg zastosowanie w branzy
turystycznej (negocjacje cen z klientem grupowym). Stosuje si¢ tu tak zwane "schodzenie z
ceny", ktore polega na obnizaniu wyj$ciowej ceny zaproponowanej klientowi.

W ustugach ogromng role¢ odgrywa reputacja placéwki lub osoby swiadczacej ustuge.
W zalezno$ci od tego jaka renomg cieszy si¢ dana firma, moga by¢ stosowane znacznie
roéznigce si¢ ceny. Ponadto przedsigbiorstwa ustugowe bardzo chetnie wprowadzaja dla swoich
klientéw programy lojalnosciowe lub karty statego klienta, ktére maja na celu zwigzanie
nabywcy z ustugodawca. Rekompensatg za wyzsza ceng¢ ustugi jest jej wyzszy poziom.

Sprzedawcy ustug dostarczaja konsumentowi okreslonych korzysci po atrakcyjnej

cenie. Cen¢ wowczas uwazamy za atrakcyjna, jesli jest ona nizsza od cen stosowanych przez

3% Podstawy marketingu. .., op. cit., s. 192.
** Tamze, s. 200.
T Tamze, s. 204.
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konkurencj¢ za ekwiwalentng oferte lub jest wyzsza od cen przeci¢tnych, ale zapewnia
dodatkowa wartos$¢ dla klienta. Bez wzgledu na istote ustugi zasadnicza korzyscia dla klienta
jest jakos¢ 1 spdjnos¢ dostarczanej ustugi z jej cena. Tradycyjne ksztattowanie cen ustug opiera
si¢ na kosztach, a nie na przestankach rynkowych. Dlatego stworzono specjalne formuty
pozwalajace uwzgledni¢ wartoéci zasobéw ludzkich *®. Stosujac jedno z tych podejsé
rozliczamy koszt na podstawie czasu poswigconego przez pracownika na wykonanie danej
ustugi. Najczesciej stosuje si¢ wielokrotno$¢ bezposredniego czasu pracy do obliczenia

kosztoéw statych.

Ciggla innowacyjnos¢ i sledzenie nowosci w branzy wplywa na decyzj¢ o dodaniu do
ustugi nowych cech, a tym samym nowych wartosci oferty. Ksztaltowanie cen zorientowanych
na warto$¢ przyjmuje za podstawe rynkowa warto$¢ ustug. Oznacza to, ze innowacje powinny
by¢ dostosowane do oczekiwan grupy docelowej. Jesli to mozliwe dokonuje si¢ podziatu ustug
na czg¢sci skladowe 1 analize korzysci poszczegdlnych elementow. Taka analiza pozwala
okresli¢, ktore z czesci uslugi majg zasadnicze znaczenie, a ktore moglyby zostaé
wyeliminowane. Mozna tez ustali¢ jakie uzupetlnienia pozwolityby zwigkszy¢ korzysci z

nabywanych ustug.

1.4 Uwarunkowania efektywnego zarzadzania oferta turystyczna

We wspoélczesnej swiatowej literaturze z zakresu turystyki wymienia si¢ najczesciej
nastepujace grupy czynnikéw wywierajacych wplyw na rozwéj turystyki®’:

Czynniki ekonomiczne - ogdlny rozwdj gospodarczy kraju, stosunki handlowe, ceny i
kursy walutowe, miejsce pracy i warunki produkcji, koszty transportu, ksztaltowanie si¢
dochodéw realnych. W tej grupie rozpatruje si¢ zwigzek migdzy dochodem a wydatkami na
turystyke (dochodowa elastyczno$¢ popytu) oraz cenami i wydatkami na turystyke
(elastycznos$¢ cenowa). Otoczenie — w tej grupie zawieraja si¢ nastepujace czynniki: klimat,
srodowisko geograficzne, ekologia, urbanizacja, otoczenie miejsca zamieszkania. "Ped ku
stonicu" obserwuje si¢ u mieszkancow rejondw chtodnych i1 deszczowych; duze aglomeracje
miejskie przyciagaja mieszkancdw wsi 1 malych miejscowosci, i odwrotnie.

Czynniki spoteczno-psychologiczne - ta grupa obejmuje czynniki takie jak opinie i

,hormy" spoteczne dyktujace zachowanie si¢ poszczegdlnych jednostek i grup spotecznych.

38 P. Mudie, A.Cottam, Ustugi. Zarzadzanie i marketing, WN PWN Warszawa, 1998, s. 201.
A Panasiuk., Ekonomika turystyki..., op. cit., s. 168.

26
TSR MTLT
2013



bdba76dc7cd0be381dc23499a6£f8ed91l
2013-03-13 00:28:24
Niektérzy zaliczaja wyjazd na wakacje do podstawowych potrzeb zyciowych, a dla innych
jest on wyrazem pozycji spolecznej - dotyczy to zwlaszcza wyjazdow zagranicznych.
Podobnie posiadanie dziatki i domu letniskowego jest dla wielu §wiadectwem pozycji spo-
tecznej oraz kwestig prestizu, a nie uznania korzysci wynikajacych z pracy i pobytu na
wlasnej dzialce rekreacyjnej. Do grupy tej zaliczamy tez pewne cechy demograficzne
(miejsce zamieszkania, zatrudnienie, wykonywany zawod), ktére takze wywieraja wptyw na
aktywno$¢ turystyczng.

Czynniki podazowe - zalicza si¢ tu na ogoét stosunki polityczne, formalnosci graniczne,
rozne regulacje rzadowe w zakresie ochrony konkurencji, ochrony prawnej konsumenta i
ochrony srodowiska naturalnego, regulacje podatkowe 1 inne w zakresie popierania turystyki
socjalnej oraz turystyki dzieci i mtodziezy. Ta grupa czynnikéw obejmuje takze wielkos¢ i
strukture podazy, ceny i ich dostosowanie do réznych grup dochodowych oraz dziatalno$¢
srodkdw masowego przekazu w dziedzinie propagandy i1 reklamy, inspiracji, wzbudzania
potrzeb w zakresie turystyki i wychowania wszystkich grup spotecznych w duchu turystyki i
rekreacji, takze poczucia go$cinnosci i uprzejmosci wobec odwiedzajacych dany kraj, region 1
miejscowosc.

Potencjat turystyczny Powiatu Nowosadeckiego polega na mnogosci cech
charakterystycznych dla tego regionu, ktére wzbudzaja zainteresowanie odwiedzajacych.
Jesli chodzi o niektdre trwale elementy, ich atrakcyjno$¢ moze si¢ rozni¢. Na przyktad gory
dla niektérych turystow stanowiag cel do zdobycia, podczas gdy dla innych ich atrakcyjnosé
polega na podziwianiu krajobrazdéw, ktore mozna uwieczni¢ na fotografii. Stad pochodzi inne
pogrupowanie ich w trwate zasoby turystyczne o roznych kierunkach atrakcyjnosci
(kulturalna, krajobrazowa, uzdrowiskowa). Istnieja jeszcze dwa aspekty tej strategii,
mianowicie z jednej strony ztozonos¢ atrakcji (od wieloplaszczyznowej do ograniczonej) oraz
stopien zainteresowania (mi¢dzynarodowy, ogdlnokrajowy, lokalny).

Dla przyktadu obozy koncentracyjne maja znaczenie miedzynarodowe, poniewaz
posiadaja ogromng warto$¢ historyczna, podczas gdy koscidtki drewniane, muzea, poprzez
swoja zawarto$¢ 1 przeslanie sg istotne z punktu widzenia krajowego. Mozna doda¢ rdzne
budynki, pomniki, rezerwaty istotne na szczeblu regionalnym i lokalnym. Oczywiscie poziom
wiedzy o nich poglebiany poprzez prase, broszury, prace naukowe odgrywa wazng role w ich
przechodzeniu z jednej kategorii do drugiej. Podobnie tez jest w przypadku muzedw
pomnikow, elementéw o charakterze etnograficznym, ktére mozna ocenia¢ w zaleznosci od

ich zasobdw, co lezy w interesie wojewodztwa lub w interesie lokalnym.
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Potencjat turystyczny trwatych zasobow turystycznych stanowi zestaw elementéw
przyrodniczych i antropicznych na terenie, ktory budzi zainteresowanie turystow, prowadzac
do podejmowania przez nich dziatalnosci turystycznej. Stad tez konieczno$¢ wydzielenia w
ramach potencjatu turystycznego przynajmniej dwdch grup elementéw sktadowych: znanych
1 wykorzystanych oraz stabo znanych i jeszcze mato uczg¢szczanych (znajdujacych si¢ w
stanie u$pienia). Tak oto, w zaleznoSci od stopnia wiedzy, mozna wydzieli¢ uSpiony
potencjal turystyczny (elementy istnieja, lecz s3 mato znane) oraz znany potencjal
turystyczny (zespot elementow na danym terenie, ktore sa znane, popularyzowane i
prowadzg do organizowania dziatalnosci turystycznej). W zaleznosci zas od cech
charakterystycznych obiektow wyrozni¢ nalezy przyrodniczy potencjal turystyczny
(elementy przyrodnicze, wlaczone do dzialalno$ci turystycznej) oraz antropiczny potencjal
turystyczny ($lady archeologiczne, pomniki historii, architektury, sztuki, etnografii itd.)*.

Strategia rozwoju turystyki zaktada, ze cel podrézy ma oferowaé to, czego chca
tury$ci oraz powinna monitorowa¢ zmiany, jakie zachodzg w motywacji 1 zadowoleniu
danego turysty, w celu jego aktualizacji. Pierwszy krok do udanej strategii w sektorze
turystycznym to fakt, ze tego rodzaju system wymaga pelnych informacji o uczestnikach
danego rynku 1 od jego uczestnikdw, co w przypadku turystyki jest sprawg stosunkowo
skomplikowang. Turysci bowiem swoj wybor miejsca wypoczynku opierajg na wyobrazeniu,
jakie maja o danym miejscu, wyobrazeniu, ktdre nie zawsze jest zgodne z rzeczywistoscia.

Drugi krok dotyczy terendw zwigzanych z maksymalizacja zysku, ktdre nie biora pod
uwage wplywu turystyki na $rodowisko naturalne i spoteczne. Wykorzystanie w celach
turystycznych danego terenu zmienia charakter miejsca poprzez wyczerpanie atrakcji i
oferowanych uslug. Wiele sposrod odwiedzanych miejsc nalezy do sektora publicznego
(strefy posiadajace bogactwa przyrody, muzea, katedry, zamki), ktéremu mozna wyrzadzié
szkody poprzez niewlasciwie wykorzystanie danych stref, za§ miejscowa ludno$¢ moze
negatywnie zareagowac na pomysl podzielenia si¢ zasobami z turystami.

Kazdy cel turystyczny posiada pewien cykl zycia. Na poczatku kilku turystéw,
poszukiwaczy przygod, odkrywa miejsce niezmienione, nietknigte 1 sa pod jego wrazeniem.
Liczba turystow jest ograniczona w wyniku trudnego dostgpu i czgsto niskiego poziomu
ustug. Rozwoj nabiera tempa wowczas gdy kilku graczy taczy sie i decyduje si¢ zapewnic
ustugi, w ten sposdb przyciggajac coraz wigksza liczbe turystdw, ktorzy nie przyjechaliby

gdyby nie istniata pewno$¢, ze sa tam pewne udogodnienia. Z czasem inwestuje si¢ W

* Dr Calin Cornel, Struktury turystyczne. Konferencja ,, Transgraniczna turystyka ekologiczna jako szansa
iarwoju regionu”. Rumunia, Zalau, 4-6.09.2009 r.
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obiekty, w ktorych prowadzona jest dziatalnos¢ turystyczna, co oznacza, ze dane miejsce jest
dostosowane do wymagan nowoprzybylych. Z drugiej strony zjawisko to powoduje, ze
turysci $wiadomi zaczynaja bada¢ inne miejsca pozostawiajac za sobg kurort, ktdry wyszedt z
mody. Osoby majace uprawnienia decyzyjne powinny podejmowaé dziatania w celu
przywrocenia mtodosci celowi turystycznemu.

Kolejny poziom odnosi si¢ do promocji, proponowanej w ramach strategii
zorientowanej na popyt. W tym przypadku sa wybrane najcickawsze zasoby danej strefy i sa
promowane jako atrakcje turystyczne. Proces selekcji, uwzgledniajacy obecna warto$¢
historyczng, geograficzng 1 artystyczng, winien przede wszystkim uwzglednia¢ wartos¢, ktora
moga mie¢ dane strefy dla przysztych turystow.

Planowanie rozwoju turystyki wymaga uwaznej koordynacji i wspotpracy wszystkich
graczy sektora turystyki, jak rowniez sektora publicznego i prywatnego, w celu zapewnienia
rozwoju, ktéry pozostatby zréwnowazony z biegiem czasu. Jednakze osiggniecie takiego
porozumienia nie jest tatwe 1 kazdy cel turystyczny wybierze strategie w zaleznosci od
potrzeb, ktére ma w perspektywie krétkoterminowej oraz od mozliwosci przedstawienia i
zachowania czg¢$ci zasobdw na przysztosc.

Wspotpraca branzy turystycznej z samorzadem terytorialnym mozliwa jest na
wszystkich trzech szczeblach samorzadu: gminnym, powiatowym oraz wojewodzkim. W
wielu opracowaniach 1 dyskusjach dotyczacych problematyki rozwoju spoteczno-
gospodarczego gmin podkresla si¢ wazna rolg, jaka pelni tu samorzad terytorialny, przede
wszystkim na szczeblu lokalnym. Niewatpliwie organy jednostek samorzagdowych maja
prawne mozliwosci kreowania rozwoju lokalnego. Do gltownych instrumentéow rozwoju
lokalnego zaliczy¢ nalezy: plan zagospodarowania przestrzennego, budzet jednostki oraz
program rozwoju lokalnego. W procesach zarzadczych nie uwzgledniaja one udziatu
przedstawicieli roznych srodowisk funkcjonujacych na terenie danej jednostki samorzadowe;,
spoza organow ustrojowych gminy. Element ten ma charakter nieobowigzkowy, zalezy od
subiektywnych koncepcji oraz stylu zarzadzania odpowiedzialnych organdw gminy, stopnia
integracji Srodowisk gospodarczych oraz wzajemnych relacji pomiedzy tymi podmiotami.
Wystepujacy zatem czynnik subiektywny decyduje czy kooperacja pomigdzy sektorem
publicznym a prywatnym (lub innym spotecznym) w ogoéle ma miejsce.
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1.5 Badania i analizy uzyteczne w procesie zarzadzania ofertg turystyczna

Podstawy zrodtowe badan relacji w branzy turystycznej moga by¢ dwojakiego

rodzaju*":
- teoretyczne (umozliwiajace pomiar, oceng zebranych informacji),

- empiryczne (zbiory danych bedace podstawa badan).

W badaniu relacji w branzy turystycznej podstawy teoretyczne obejmujg wiedze na
temat rynku przedsigbiorstw, marketingu relacyjnego, a takze wiedz¢ o zagadnieniach
stanowigcych problematyke tematu, np. rozwoj technologii gromadzenia danych. Podstawy
teoretyczne obejmuja m. in.: reguly wnioskowania, modele, schematy postepowania. Istotnym
elementem tworzenia podstaw teoretycznych badan nad relacjami jest wiedza metodologiczna
z zakresu prowadzonych badan empirycznych.

Empiryczne podstawy Zrédlowe obejmuja dane na temat relacji w branzy turystycznej.

Dane te, w zaleznosci od przyjetych kryteridw, moga mieé charakter*:

- mikroekonomiczny lub makroekonomiczny w zaleznosci od skali prowadzonych
badan; dane moga opisywaé zjawiska zachodzace w makrootoczeniu lub w

najblizszym otoczeniu,

- pierwotne lub wtdrne — zaleznie od tego czy sa prowadzone bezposrednio w procesie

badawczym lub zostaty zebrane 1 opracowane wczesniej,

- wewngtrzny lub zewngtrzny, ktory wynika ze Zrddet pochodzenia danych (dane moga
pochodzi¢ z przedsigbiorstwa lub z otoczenia).

Dzigki informacjom pochodzacym ze Zrodet wtornych, mozliwa jest analiza badanych
procesdw w okreslonym przekroju czasowym, przestrzennym i przedmiotowo-podmiotowym.
Analiza wtérnych zZrodet informacji jest zazwyczaj poprzedzona gromadzeniem informacji
poprzez badania pierwotne. Prawidtowo$¢ ta ma zastosowanie rowniez w badaniu relacji w
branzy turystycznej. W$rdd wtornych zrodet informacji mozna wyodrebni¢ statystyke
masowg (np. Gtowny Urzad Statystyczny), publikacje instytucji gospodarczych (dzienniki
urzedowe, raporty, artykuty), odptatne informacje agencji badan, czasopisma specjalistyczne,
Internet.

Informacji na temat relacji nalezy poszukiwac przede wszystkim wewnatrz badanych

przedsigbiorstw. Jezeli wtorne Zrédla informacji nie sg wystarczajace, nalezy siegnaé do

1 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, s. 61-62.
Ve Kaczmarczyk, Badania marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 136-140.
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zrodet pierwotnych. Wymaga to zastosowania metod 1 technik wlasciwych dla badan
bezposrednich. Badacz wybiera pomiedzy badaniami ilosciowymi i jakosciowymi lub tez
stosuje obydwa warianty.

Badania ilo$ciowe dotycza opisu ilosciowego, prowadzone sa na duzych probach i
mozliwa jest ich szersza analiza statystyczna. Badania jakoSciowe pozwalaja zrozumieé
analizowane zjawisko, prowadzone sg na niewielkich probach badawczych, dlatego tez nie
mogg byé potwierdzone statystycznie®. Badania jako$ciowe moga byé wykorzystywane jako
uzupehienie badan ilo§ciowych, wowczas jest mozliwos¢ poglebienia i lepszego zrozumienia
uzyskanych wynikow. W przypadku réwnoleglego zastosowania technik ilosciowych 1
jakosciowych badacz uzyskuje kompleksowe 1 rzetelne informacije.

W badaniach relacji w branzy turystycznej mozna wykorzysta¢ szeroki wachlarz
metod, technik i narzedzi badawczych, ktére zaprezentowano w tablicy nr 2. Ich dobdér w
projekcie zalezy od wielu czynnikdéw, np. przyjetych zalozen, pogladéw badacza, zakresu
problematyki badawczej oraz dostgpnosci podmiotow badania, a takze czasu 1 kosztow jakie
przeznaczono na dany projekt badawczy.

Przez wzglad na szeroki zakres badawczy relacji w branzy turystycznej, szczeg6lnie
przydatna wydaje si¢ by¢ metodologia jakosciowa. Przemawiaja za tym nastepujace

argumenty:

— zagadnienia zwigzane z relacjami s3 wyjatkowo ztozone; wymagaja od badacza

zastosowania technik, ktore pozwola wnika¢ w uprzednio okreslony problem badawczy,
— liczne uwarunkowania, ktore okreslaja poziom relacji w branzy turystycznej,

— zakres przedmiotowy badan relacji jest szeroki, a metody jakosciowe pozwalaja na

objecie tak obszernego zakresu tematycznego,

— problematyka relacji w odniesieniu do rynku turystycznego wymaga od badacza

zrozumienia specyfiki dziatalnosci analizowanych podmiotow.

a3, Kaczmarczyk, Badania..., op. cit., s. 40.
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Tabela 1. Metody, techniki i narzedzia badawcze wykorzystywane w badaniu relacji
w branzy turystycznej

Metoda badawcza Technika badawcza Narzedzie badawcze
- bezposrednia
- posrednia
Obserwacja - jawna - arkusze obserwacji
- ukryta uczestniczaca
- nieuczestniczaca
- bezposredni (kwestionariuszowy - kwestionariusz wywiadu
standaryzowany) - lista pytan do wywiadu
Wywiad - swobodny (niestandaryzowany) swobodnego
- indywidualny wywiad poglebiony | - dyspozycje do wywiadu
- zogniskowany wywiad grupowy - scenariusz wywiadu
- audytoryjna
Ankieta - rozbudowana - kwestionariusz ankiety
- pocztowa
- internetowa
- test skojarzen stownych - arkusze do testow
Metody - test uzupetnien zdan - zestawy rysunkow
projekcyjne - test rysunkowy - zestawy materiatow
- kolaz (collage) pomocniczych
Metody - metoda ocen ekspertow - kwestionariusz ankiety
heurystyczne - metoda delficka - scenariusz
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Z. Kedzior, K. Karcz, Badania. .., op. cit. s. 93.

Rzetelnos¢ 1 wiarygodno$¢ badan w duzym stopniu jest uzalezniona od doboru
odpowiednich technik badawczych. Istotny jest zarowno optymalny dobdr technik badan
ilosciowych oraz jakosciowych, jak 1 kolejnos¢ ich wykorzystania w projekcie badania.
Najlepszym rozwigzaniem wydaje si¢ sekwencyjne przeprowadzenie badan, a to wymaga
wiedzy badacza na temat specyfiki rynku i metodologii badania. Dotyczy to przede
wszystkim badan jakosciowych, gdzie wazne jest wyczucie problemu badawczego 1
elastycznos¢ w stosowaniu przez badacza réznych technik.

W badaniach ilosciowych zastosowanie metod wywiadu i ankiety umozliwia wstgpne
rozpoznanie wiedzy badanych podmiotéw odnosnie koncepcji marketingu relacyjnego, opinii
na temat znaczenia rozwoju relacji w branzy turystycznej, obecnego poziomu wspotpracy w
branzy oraz zidentyfikowanie ich zachowan w zakresie ksztattowania relacji. Uzyskane za
pomoca tych metod informacje nie zawsze pokrywaja si¢ z rzeczywistymi postawami i
dzialaniami respondentow, stad zasadne wydaje si¢ zastosowanie jakosciowych technik
wywiadu. Uzyteczng w takim przypadku technika jest wywiad swobodny, ktory umozliwia

badanie wielu aspektdw zwigzanych z zachowaniami przedstawicieli branzy turystycznej.
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Celem tej techniki jest dotarcie do przyczyn rzeczywistych danych zachowan. Wywiad
swobodny umozliwia badanie sposobdéw komunikowania si¢ wewnatrz 1 na zewnatrz
przedsigbiorstwa, znaczenie relacji wewnatrz organizacji 1 relacje organizacji ze
srodowiskiem turystycznym.

Wazne w badaniach relacji sa metody projekcyjne. Wykorzystuje si¢ je w celu
zdiagnozowania tego co jest przez badanych nie zawsze $Swiadome, o czym nie potrafig
swobodnie mowi¢ lub nie zdaja sobie z tego sprawy. Polega ona na tym, Ze oceniajac
postawy, motywy i zachowania, nie§wiadomie przypisuje si¢ im swoje cechy. Zaleta metod
projekcyjnych jest to, ze mozna je stosowa¢ w potaczeniu z wieloma technikami wywiadu,
czgsto tez jako uzupetnienie metody ankietowe;.

Wsrod technik jakosciowych badan relacji znajduje si¢ zogniskowany wywiad
grupowy (FGI) oraz indywidualny wywiad poglebiony (IDI). Korzyscia wynikajaca z
zastosowania zogniskowanych wywiadéw grupowych jest interakcja pomigdzy uczestnikami
badania. Stymuluje dyskusj¢ nad problemami zwigzanymi z ksztattowaniem relacji, jak
réwniez sposobami rozwigzania. Mimo wielu zalet tej techniki, w niektdrych przypadkach
istotnym problemem moze by¢ zebranie w jednym czasie i miejscu reprezentantdw badania.
Mozna spodziewac si¢ roéwniez niecheci do otworzenia si¢ 1 dyskusji, w takich sytuacjach
zdecydowanie bardziej uzyteczna jest technika indywidualnego wywiadu poglebionego.

Zastosowanie indywidualnych wywiadow pogltebionych w badaniach relacji w branzy
turystycznej daje szanse wniknigecia badacza w $rodowisko respondenta, w jego potrzeby,
motywacje¢ 1 doswiadczenia. Zadawanie pytan posrednich zachgca do swobodnego
wypowiadania si¢**. Dzieki atutom kameralnego spotkania mozliwe jest zglebienie opinii
badanego na temat koncepcji marketingu relacyjnego, jak 1 lepszego zrozumienia
podejmowanych dziatan w zakresie ksztattowania relacji. W trakcie wywiadu tworzy si¢
silniejsza wi¢z pomigedzy badaczem a badanym, dzigki czemu wzrasta przekonanie o
poufnosci rozmowy.

Metoda czesto wykorzystywang w badaniu relacji jest obserwacja, ktora polega na
systematycznym, bezposrednim lub posrednim postrzeganiu okreslonych obiektéw (zjawisk,
organizacji, osob i ich zachowan)®. Szczegdlnie uzyteczna jest rowniez technika obserwacji
uczestniczacej, ktéra pozwala badaczowi znalez¢ si¢ w naturalnych sytuacjach, gdzie

ujawniajg si¢ zachowania respondentow.

44Badamiarynku...,op.cit.,s.9&
4 Tamze, s. 98.
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Oprécz wskazanych wczesniej metod wywiadu i1 obserwacji, ktére nalezg do
najczesciej stosowanych w badaniach technik, przydatne sg rowniez metody heurystyczne. Sa
to metody intuicyjne, ktore umozliwiaja przewidywanie nowych obrazéw rzeczywistosci,
mozliwe jest skonfrontowanie pogladdw na temat ksztattowania relacji z réznymi
specjalistami. Sposréd metod heurystycznych uzasadnione jest zastosowanie metody ocen
ekspertéw lub metody delfickiej. Obydwie opieraja si¢ na kryteriach subiektywnych

uczestnikow celowo dobranych do badania.

W badaniach relacji pomigdzy podmiotami branzy turystycznej wykorzystywane sa
zardwno pierwotne jak 1 wtorne Zrodia informacji. Rzetelnos¢ badan zalezy przede wszystkim
od trafnego doboru metod, technik i narzedzi badawczych. Istotnym czynnikiem jest wiedza 1
doswiadczenia osoby, ktora badania przeprowadza. Badacz dazy do oddania wiernego opisu
rzeczywistosci 1 opracowania teorii, dzigki ktorej tatwiej jest zrozumie¢ ztozonos$¢ badanych

podmiotow 1 specyfike rynku turystycznego.
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ROZDZIAL 2. Rozwdj wspotpracy pomiedzy podmiotami
Zaangazowanymi w rozwoj oferty turystycznej

2.1 Rynek turystyczny — istota, struktura, relacje

Wedlug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) turystyka to ogdl czynnosci
0sob, ktore podrozuja 1 przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych, nie
dluzej niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem. Brytyjskie Towarzystwo
Turystyczne okresla turystyke jako wszystkie czynnosci zwigzane 2z czasowym,
krétkotrwatym przemieszczaniem si¢ osob do miejsc docelowych, poza miejscami gdzie na
co dzien mieszkajg i pracujg*®.

Rynek turystyczny przez J. Altkorna ujety zostat jako ,,proces, w ramach ktorego
nabywcy 1 sprzedawcy okreslaja, co maja zamiar kupowac i sprzedawaé i na jakich
warunkach. Inaczej méwigc, to wzajemne stosunki zachodzace migdzy dostawcami i

4 . ...
™ W prezentowanej definicji autor

odbiorcami, ktérych decyzje ksztaltujg podaz i popyt
zwrocil uwage zarowno na podmioty rynku (czyli na sprzedajacych oferty turystyczne i
konsumentow zainteresowanych nabyciem tych ofert), jak 1 na przedmioty (towary i ustugi,
oraz potrzeby). Autor podkreslit aspekt podazowy rynku: oferenci z towarami i ustugami,
oraz popytowy: kupujacy, kierujacy si¢ okreslonymi potrzebami i motywami. Rynek
turystyczny, jak podkreslit D. Milewski, w przewazajacej wiekszosci sktada si¢ z usiug48.
Rodzaje s$wiadczonych ustug turystycznych moga by¢ pochodna réznych kryteriow
klasyfikacyjnych, uwzgledniajacych na przyklad motywy podrézowania, jego dlugosc,
wybierane miejsca, wielko$é grup™®.

Relacje 1 zaleznosci jakie obowiazuja na rynku turystycznym obrazuje rysunek nr 4.
Na rozwoj 1 ksztaltowanie si¢ produktu turystycznego w regionie wplyw ma szereg

czynnikdw zewnetrznych jak i wewnetrznych. Jego twdrcami i wspoltwdrcami sg wszystkie

podmioty dziatajace na rynku turystycznym, a wigc obiekty §wiadczace ushugi noclegowe,

% A. Olesiuk, Marketing Ustug Turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 14.

47 J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 18.

* D. Milewski, A. Panasiuk, Rynek ustug turystycznych [w:] Marketing ustug turystycznych, (red.) A. Panasiuk,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 24.

¥ P. Chlipata, Tworzenie wartosci dla klienta na rynku ustug turystycznych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 33.
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gastronomiczne, rozrywka, sport. Rowniez ustugi posrednio zwigzane z obslugg turystow

takie jak ubezpieczenia, banki, poczta, stuzba zdrowia, infrastruktura komunikacyjna.

TOUROPERATORZY 1 FIRMY TRANSPORTOWE
AGENCI TURYSTYCZNL (moiliwosci dojazdu do
(hiura podroiy) Tegionu)

WLADZE REGIONALNE

lokalne organizacje
turystyezme
/
/ ¥ \
/./ FRODUET TURYSTYCZNY W REGIONIE \
Wtworcy: noclegi, wybywien, -
SRODOWISKO YT Toc gk W) L SPOLECZNOSC
lglp| wewnaizz regionu, rezrywka, sport, whigi ||}
NATURALNE posrednio rwiszane z ohshuga wurysiiw LOEALNA
(uhezpieczenia, hanki, poczta, shetha zdrowia,
gospodarka komunakna itp.)
\ A » L3

WALORY

HISTORYCZNEI
EULTUROWE \
WLADZE CENTRALNE
GOSPODARKA
MNARODOWA MNaredowa Organizacja
Turystyczna

Rys. 4. Relacje w branzy turystycznej

(Zrédlo: M. Bednarska, G. Gotembski, E. Markiewicz, M. Olszewski, Przedsi¢biorstwo
turystyczne, PWE, Warszawa 2007, s. 26.)

O atrakcyjnosci turystycznej regionu decyduja uwarunkowania naturalne, potencjat
turystyczny, przedsigbiorczo$¢ 1 zainteresowanie podmiotow zaangazowanych w proces
budowania oferty turystycznej. W procesie tym istotny swoj udzial maja nastepujace
podmioty:

- wladze centralne (poprzez POT)

- wladze regionalne (poprzez LOTy)

- spotecznos$¢ lokalna

- touroperatorzy i agenci turystyczni

- firmy transportowe i in.

Warunkiem koniecznym do rozwoju turystyki w regionie s3 naturalne zasoby
(Srodowisko) oraz walory historyczne i  kulturowe. Istotny wplyw na rozwdj oferty
turystycznej ma gospodarka narodowa. Uwarunkowania prawne, ustawy i zarzadzenia dot.
turystyki reguluja sprawy zwigzane z zakladaniem i funkcjonowaniem obiektéw i podmiotéw

dzialajacych w branzy turystycznej (Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach
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turystycznych, Ustawa o POT, i inne) stoja rOwniez na strazy bezprawnych dziatan w zakresie
turystyki, chronigc réwniez srodowisko naturalne przed ingerencja czy nawet dewastacja.
Przykladem jest program Obszar Natura 2000 - jest to program utworzenia w krajach Unii
Europejskich wspdlnego systemu obszaréw objetych ochrong przyrody utworzony w celu
ochrony populacji dziko wystgpujacych ptakow, siedlisk przyrodniczych lub gatunkow
bedacych przedmiotem zainteresowania Wspolnoty’. Na obszarze wojewddztwa
malopolskiego znajduje si¢ 11 obszarow specjalnej ochrony ptakdw oraz 88 obszarow
majacych znaczenie dla Wspolnoty. Natura 2000 chroni przyrode z jej bogactwem,
jednoczesnie czesto ograniczajac mozliwosci inwestycyjne na danym terenie.

W 2006 roku powstal ciekawy projekt pod nazwg ,,Siedem Dolin”, zakltadajacy
polaczenie najwigkszych stacji narciarskich na ziemi sadeckiej (Stotwiny, Jaworzyna
Krynicka, Dwie Doliny) z droga krajowa Nowy Sacz-Krynica’'. W efekcie narciarze bez
zdejmowania nart bedg mogli przemieszczac si¢ systemem wyciggdw na dowolnie wybrany
stok z miejscowosci Losie do Wierchomlii z powrotem, na wzor ski pass w Alpejskich
wioskach narciarskich. Projekt przewiduje rowniez kilkadziesiat kilometrow tras narciarstwa
biegowego, trasy saneczkowe, stoki trikke-ski 1 wiele innych atrakcji zaréwno dla sportow
zimowych jak i letnich®®. Realizacja tego projektu oznaczataby powstanie najwiekszego w
Europie Srodkowej regionu narciarskiego, ktory liczytby ok. 30 wyciagéw i 40 km tras
narciarskich. Sadecczyzna mogtaby sta¢ si¢ prawdziwa konkurencja dla zagranicznych
osrodkéw. Projekt przewiduje dziatania na terenie Popradzkiego Parku Krajobrazowego i nie
otrzymat akceptacji wtadz wojewodztwa.

Lokalna Organizacja Turystyczna jest waznym ogniwem Ww procesie tworzenia
produktow turystycznych. Rozwdj produktu za§ w uproszczeniu tozsamy jest z rozwojem
turystyki, bez produktu nie ma bowiem promocji i innych zabiegdw marketingowych.
Koncowym efektem pracy nad produktem turystycznym jest oferta kierowana do odbiorcy
finalnego, czyli turysty.

W Polsce zarejestrowanych jest 119 LOTéw, w tym 12 jest nieaktywnych™. Co
cickawe w KRS nie ma LOTéw, s stowarzyszenia dzialajace na bazie LOTu. Srednio
organizacja taka skupia 25-50 cztonkéw. Takich, ktore licza powyzej 100 cztonkdw jest

znikomy procent (8,3%), nalezy do nich m.in. Krynicka Organizacja Turystyczna. Analiza

%% Obszar Natura 2000, http:/natura2000.gdos.gov.pl/ (data odczytu 18.08.2013)

>! Projekt Siedem Dolin, http://www.siedemdolin.pl/ (data odczytu 18.08.2013)

2 Tamze

3 T OgbInopolska Konferencja Projektu ,,Sie¢ Lokalnych Organizacji Turystycznych droga do wzmocnienia
jwtencjatu organizacji pozarzadowych branzy turystycznej”, Torun, dn. 9-11.12.2011 r.
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dowiodta réwniez, ze tylko nieliczne organizacje turystyczne skupiajg w swych szeregach
przedstawicieli jednostek samorzadu terytorialnego oraz uczelni wyzszych. Rowniez niewiele
z nich przyciaga przedstawicieli przedsigbiorstw komercyjnych™.
Ponizej przedstawiono ilo§¢ lokalnych organizacji turystycznych w poszczegdlnych

wojewddztwach (rys. nr 5).
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Rys. 5. Liczba Lokalnych Organizacji Turystycznych w ukladzie regionalnym

(Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie danych LOT Torur)

Celem strategicznym lokalnych organizacji turystycznych jest podnoszenie poziomu
zycia mieszkancow, integracja spotecznosci lokalnej, rozwdj jednostek lokalnych poprzez
turystyke oraz zwigkszenie atrakcyjnosci turystycznej powiatu, miasta, gminy. Ustawa o POT
okresla zadania formalne oraz zadania rzeczywiste lokalnych organizacji turystycznych. Do

zadan formalnych nalezy’”:
- promocja turystyczna obszaru dziatania LOT,
- wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystyczne;j,

- inicjowanie, opiniowanie i wspieranie planow rozwoju i modernizacji infrastruktury

turystycznej,

> Dane aktualne na dzief 11.09.2011 r.

> Ustawa o POT z dn. 25 czerwca 1999 r. z pozn. zmianami (Dz.U. z 1999 r. Nr 62, poz. 689, z 2000 r. Nr 22,

poz. 273,z 2001 r. Nr 22, poz. 249, 22006 r. Nr 170, poz. 1217, Nr 249, poz. 1832, z 2008 r. Nr 227, poz.
z05.) , rozdziat 1, art. 4.
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- wspolpraca z Polska Organizacja Turystyczng.
Do zadan rzeczywistych lokalnych organizacji turystycznych nalezy: tworzenie
warunkow do rozwoju lokalnego produktu turystycznego, promocja 1 sprzedaz tych
produktéw oraz tworzenie, prowadzenie 1 utrzymanie lokalnych punktéw informacji

turystycznej.

Tabela 2. Analiza SWOT Lokalnych Organizacji Turystycznych

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

lokalne portale turystyczne,
tworzenie produktow regionalnych,

uczestnictwo w projektach rozwijajacych
infrastrukture turystyczna, np. szlaki
turystyczne,

wiedza i kompetencje cztonkow,
dzialalno$¢ szkoleniowa,
dziatalnos$¢ promocyjna,
uczestnictwo w targach,

uczestnictwo w tworzeniu lokalnej marki

mala aktywno$¢ znacznej czgsci cztonkow,

mata liczba czlonkéw reprezentujacych sektor
gospodarczy,

brak systemu komercjalizacji produktu,
nieskuteczna dziatalnos$¢ lobbingowa,
brak badan marketingowych,

staba wspotpraca z ROT ami,

staba kondycja finansowa — uzaleznienie od
finans6w samorzadow (brak pomystow na
zmiang),

produktu turystycznego brak wspodtpracy z agroturystyka,
brak programow rozwoju turystyki.
SZANSE ZAGROZENIA

dominacja turystyki krajowej,
Swiatowy kryzys gospodarczy,
srodki finansowe Unii Europejskiej,

wzrost $wiadomosci, dotyczacej koniecznosci
wspotpracy (wsrdd ludzi i w instytucjach).

dominacja administracji samorzadowej,
nieche¢ do wspdtpracy,

brak modelu wspotpracy w ramach partnerstwa
publiczno-prywatnego,

brak wiedzy nt. zasad finansowania w nowej
perspektywie finansowej,

kryzys finanséw publicznych,

niewystarczajgcy poziom $wiadomosci
znaczenia turystyki wsrod radnych i
pracownikow administracji samorzadowe;j,

konkurencja ze strony LGD i innych
organizacji pozarzadowych.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materiatéw I Ogélnopolskiej Konferencji Projektu
»Sie¢ Lokalnych Organizacji Turystycznych droga do wzmocnienia potencjatu organizacji
pozarzagdowych branzy turystycznej”, Torun, dn. 9-11.12.2011 r.

Mimo stabosci 1 zagrozen, powyzsza analiza ukazuje wiele mocnych stron organizacji.

W dalszym ciggu tkwi w nich olbrzymi potencjat. Podmioty zrzeszone w lokalnych
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organizacjach turystycznych to instytucje, osoby posiadajagce wiedz¢ 1 kompetencje do
decydowania w zakresie turystyki. Od zaangazowania i1 che¢ci tychze podmiotow zalezy
rozwoj dziatalnosci organizacji turystycznych. Czynnik ludzki w branzy turystycznej ogrywa
istotng role, dlatego nie sposdb kreowac produkty, wdraza¢ pomyslty rozwoju regionu bez

porozumienia 1 wspotpracy wewnatrz organizacji oraz organizacji Z otoczeniem.

2.2 Ksztaltowanie relacji pomi¢edzy podmiotami na rynku turystycznym — istota, proces,
znaczenie

Podmioty oferujace ustugi turystyczne poszukuja przewagi konkurencyjnej wewnatrz
wilasnych organizacji, jak réwniez w otoczeniu. Jednym ze sposobow zwigkszania
konkurencyjnosci jest nawigzanie i rozwdj relacji z innymi podmiotami rynku. Poprawa
wspotpracy pomigdzy podmiotami zaangazowanymi w proces ksztaltowania oferty
turystycznej pozwala na kooperatywne realizowanie obranej strategii konkurencji.

W rezultacie postepujacych zmian w globalnym otoczeniu stopniowo narasta
swiadomos¢ potrzeby rozwoju relacji na rynku ustug turystycznych. Jest to jeden z istotnych
warunkow osiggniecia wzajemnych dlugoterminowych korzysci. Trwate, pozytywne i
stopniowo rozwijane relacje sa traktowane jako strategiczne czynniki sukcesu i1 przewagi
konkurencyjnej osigganej poprzez eliminowanie firm spoza uktadu partnerskiego 1 obnizanie
kosztow zdobywania rynku. Partnerstwo jest $wiadomym celem firm zaangazowanych we
wspotprace.

Podstawe relacji wytworcodw ustug turystycznych umozliwiajgcych osiggniecie efektu
synergii stanowi wspolpraca, o charakterze formalnym oraz nieformalnym, oparta na
wzajemnym zaufaniu i1 zaangazowaniu. Sukces catego miasta, gminy, czy regionu zalezy od
sumy korzysci oferowanych turystom.

Relacje mozna definiowac jako stosunki zachodzace miedzy dwoma (lub wiecej)
osobami, organizacjami, przedmiotami, zdarzeniami’®. Bardziej doglgbna analiza relacji
pomiedzy podmiotami rynku wymaga uprzedniego odniesienia si¢ do istniejacych w
literaturze niescistosci terminologicznych. Dosy¢ czesto mozna spotkaé si¢ z zamiennym
stosowaniem termindw ,.relacje”, ,,wiezi” 1 ,,partnerstwo”. Ogolnie termin ,,relacja” pomiedzy

podmiotami odnosi si¢ do sposobu, w jaki dwie osoby lub grupy osob postrzegaja si¢ i

**Jowy stownik jezyka polskiego, Pod red. E. Sobol, PWN, Warszawa 2002, s. 835.
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zachowuja wobec siebie’’. W tym ujeciu termin ,,relacja” ma szersze znaczenie od ,,wiczi”,
ktéra mozna zdefiniowa¢ jako zwiazek laczacy jednostki albo grupy spoleczne®®. W
odréznieniu od ,relacji” termin ,wigzZ” sugeruje istnienie migdzy stronami stanu
wspotzaleznosci, czyli wzajemnego uzaleznia realizacji celdw jednej ze stron od dziatan
podejmowanych przez druga strong™. Wiez pomiedzy podmiotami rynku powinna by
postrzegana jako wyznacznik tego, w jaki sposob kazda ze stron ocenia catoksztatt
dotychczasowych relacji.

Pomigdzy podmiotami rynku ustug turystycznych mozna wyrdzni¢ wiele rodzajow
relacji, zaleznych od wykorzystanego kryterium podziatu. Biorac pod uwage cel nadrzgdny,
jaki stawiaja sobie wytworcy ustug turystycznych, relacje mozna podzieli¢ na ofensywne i
defensywne®. Relacje ofensywne zorientowane sa na osiagniecie pozycji rynkowej
podmiotdw podejmujacych wspdtprace. Czesto stosunki takie inicjuje jeden z podmiotow,
ktory stopniowo angazuje druga strong, nadajac bieg rozwojowi wspodlpracy. Natomiast
relacje defensywne nastawione sa na obrong. Dzieki wspdlnym dziataniom wytworcy ustug
turystycznych moga skuteczniej broni¢ swoja pozycj¢ rynkowa. W obydwu przypadkach
istotng rol¢ odgrywa efekt synergii. Wzajemna wspdtpraca podmiotéw umozliwia bardziej
efektywne wykorzystanie ich zasobow, utatwia identyfikacje¢ szans i zagrozen rynkowych, a
przede wszystkim sprzyja trafniejszemu projektowaniu strategicznych celow dziatania
podmiotéw zaangazowanych w proces rozwoju oferty turystycznej w regionie. Rodzaj relacji
wynika ze strategii rynkowej tych podmiotéw. Niewatpliwie jeden i drugi rodzaj relacji
sprzyja rozwojowi wspolpracujacych ze soba podmiotow.

Wsrdd korzysei wynikajacych z rozwoju relacji pomigdzy wytworcami ustug

turystycznych nalezy wskazaé m.in.®":

- poprawe efektywnosci dziatan marketingowych,
- mozliwos¢ szybszej 1 kompleksowej reakcji na zmiany rynku,

- wigksza stabilno§¢ prowadzenia biznesu na rynku ushug turystycznych (wspolny plan

dziatan),

- lepsza znajomos¢ oczekiwan turystow (wspolne badania),

>7 Multimedialny stownik jezyka angielskiego, Harper Collins Publishers Ltd., 1994.

58 Nowy stownik ..., op. cit., s. 1130.

** M. Mitrega: Pomiar relacji pomigdzy przedsigbiorstwem a konsumentem, ,Marketing i rynek”, Nr 2, 2005, s.
2.

5 M. Rutkowski, Uwarunkowania rozwoju relacji. ., op. cit., s. 83.

“* Tamze, s. 84.
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- lepsza obstuge turysty (np. opracowanie wspolnych standardéw obstugi, wspolne

projekty szkoleniowe),
- uzyskanie przewagi konkurencyjnej (efekt synergii),

- mozliwos¢ poprawy wilasnego wizerunku dzigki wspotpracy z innymi znanymi
podmiotami omawianego rynku.

Wspdlczesne otoczenie marketingowe przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ duzym
zroznicowaniem produktow 1 globalizacja konkurencji, a jednoczesnie postepujaca
fragmentaryzacja rynkéw. Mozna zaobserwowal skracanie si¢ cyklu zycia produktow i
kanaléw dystrybucji, nastepuje réwniez wzrost "szumu" reklamowego. Zmiany te powoduja
odchodzenie od klasycznego ujgcia marketingu na rzecz marketingu relacyjnego, zwanego tez
partnerskim. Jest on rozumiany jako ,,zyskowna budowa, utrzymywanie i rozwijanie relacji z
konsumentami oraz innymi partnerami przy realizacji wzajemnych celdéw obu stron poprzez
wymiane wartosci i spetnianie zobowiazan®*.

Marketing relacyjny zwigzany jest z marketingiem ustug. Ktadzie si¢ tu nacisk na
budowanie wiezi z klientem i1 dlugookresowym utrzymaniem relacji z klientem. Branza
turystyczna to zdecydowanie branza ustugowa, gdzie klient pozostaje w centrum
zainteresowania. Terminy takie jak marketing relacyjny, partnerski 1 marketing interaktywny
wystepuja czgsto w podobnym kontekscie zwigzanym z podkreslaniem dlugoterminowych
wiezi z konsumentem i bezposredniego kontaktu miedzy stronami. Pojecie marketingu
relacyjnego odnosi si¢ najczesciej do zmiany filozofii marketingowej zwigzanej z orientacja
firmy na rynku, natomiast termin marketing interakcyjny stosowany jest w kontekscie
bezposrednich relacji zachodzacych migdzy pracownikami firm ustugowych a ich klientami
(obok marketingu wewnetrznego 1 zewngtrznego w firmie). Korzystajac z tej koncepcji zadaje
si¢ pytania o potrzeby klienta i rOwnolegle sprawdza jego atrakcyjnosé rynkowa dla firmy. Na
bazie wynikow badan buduje si¢ nastgpnie zrdéznicowany system oddziatywania na rynek
(sektory, grupy klientow).

Nadrzednym zadanie marketingu jest poznanie oczekiwan klientdéw, a nastgpnie
dazenie do osiagnigcia przewagi roznicujacej po to, by sprobowaé wykorzysta¢ t¢ wiedze i

posiadang przewage w celu budowania trwatych relacji z klientami i sprawienia, ze beda

62 F. Gronroos, Idea of relationship marketing. Strategic Management. Concept and applications “European
Irurnal of Operational Research” 1984, Nr 26, s. 23.
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wielokrotnie korzysta¢ z naszej oferty®™. Rozwéj marketingu relacyjnego wymusito
zmieniajace si¢ otoczenie rynkowe. Do najwazniejszych przyczyn zaliczyé mozna®:
a) obnizenie si¢ poziomu lojalnos$ci klientéw
b) redukcja kosztow 1 spadek jakosci obstugi klienta
¢) silna wtadza ekonomiczna odbiorcow w kanatach dystrybuc;ji
d) nowe kanaty dystrybucji i komunikacji.

Marketing relacyjny ktadzie nacisk na bezposrednie relacje osobowe miedzy
producentem a konsumentem 1 bardziej subtelne metody ksztaltowania relacji z
konsumentem. Szczegdlng role w marketingu relacyjnym odgrywa komunikacja
zintegrowana, pojmowana jako porozumienie i budowanie wzajemnego zaufania mig¢dzy
partnerami komunikacji. Komunikacja w tym ujgciu jest rodzajem aktywnosci, ktora faczy
partnerow wymiany i tworzy wzglednie trwate wi¢zi migdzy nimi.

Filozofia marketingu relacyjnego zwigzana jest z systemami CRM (Consumer
Relationship Management) — system zarzadzania relacjami z konsumentem. W strukturze
CRM wyrdznia si¢ najczesciej trzy podstawowe podsystemy: operacyjny, analityczny i
interaktywny CRM®. Operacyjny CRM ma na celu zbieranie danych transakcyjnych i danych
o klientach, ich opinii o produktach, personelu sprzedazy i komunikacji. Jego zadaniem jest
rowniez wsparcie telemarketingu 1 strategii sprzedazy. Analityczny CRM dotyczy
przetwarzania i analizy danych. Obejmuje opracowanie systemoéw gromadzenia danych i
tworzenia tzw. hurtowni danych i stosowania innych narzedzi w celu planowania
marketingowego, segmentacji rynku 1 realizacji strategii instrumentalnych. Zglebianie danych
polega na intensywnym przeszukiwaniu baz danych w celu klasyfikacji 1 poszukiwaniu
powigzan migdzy danymi. Za$ interakcyjny CRM ma na celu ksztaltowanie bezposrednich
kontaktow z klientem 1 biezace reagowanie na pojawiajace si¢ wymagania przy pomocy
réznorodnych kanatéw dystrybucji i komunikacji.

Podstawowymi elementami marketingowego zarzadzania relacyjnego z klientem jest
elastyczne i spdjne wykorzystywanie roznorodnych kanaléw komunikacji i dystrybucji w
sposdb optymalny, budowa centralnych baz danych o klientach, opracowanie systemu
gromadzenia danych, klasyfikacji i archiwizacji dokumentéw dotyczacych relacji z klientami.

Glownymi aktorami rynku jest kupujacy i sprzedajacy, przedmiotem wymiany sa

towary i ustugi, ktore determinuja potrzeby. Wplyw na wymian¢ rynkowa ma otoczenie

53 p. Doyle, Marketing wartosci. .., op. cit., s. 95.

% A. Sagan, Marketing relacyjny, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 2003, s. 6-7.
http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/relacyjny.pdf, (data odczytu 11.06.2013)
“* http://pl.wikipedia.org/wiki/System CRM (data odczytu 05.07.2013)
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blizsze (klienci, dostawcy 1 posrednicy, konkurenci istniejacy 1 potencjalni) oraz otoczenie
dalsze (ekonomiczne, prawne, demograficzne, spoteczne, polityczne, technologiczne,

migdzynarodowe) . Schemat rynku przedstawia rysunek nr 5.
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) Rys. 6. Relacje pomiedzy podmiotami i przedmiotami rynku
(Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Panasiuk, Ekonomika Turystyki, PWN,
Warszawa 2007, s. 73.)

W yjeciu podmiotowym rynek turystyczny oznacza okreslony zbior nabywcow ustug
turystycznych 1 wytworcow, ktorzy dokonuja transakcji rynkowych, a ich przedmiotem s3
ustugi turystyczne. W ujeciu zas przedmiotowym to proces, w ktérym ushugobiorcy (nabywcy
ustug turystycznych) i ustugodawcy (wytwoércy ustug turystycznych) okreslaja co kupi¢ i
sprzedaé i na jakich warunkach®.

Okreslenie znaczenia turystycznego dla danego obiektu, miejscowosci, osrodka
turystycznego 1 strefy turystycznej jest koniecznosciag w kontekscie checi wykorzystania i
ustalenia hierarchii wartosciowo-ekonomicznej tychze podmiotdw. Trudno$¢ stanowig inne
czynniki, sposrdd ktérych nalezy wymieni¢ wielos¢ rodzajéow podmiotdéw, ktére maja
znaczenie dla turystyki, r6zny stopien ich znajomosci oraz $wiadomosci roli jakg mogg miec

W rozwoju regionu, ale rowniez dostepnos¢ oraz poziom $§wiadczonych w nich ustug.

“* 1 Altkorn, Marketing..., op. cit., s. 19.
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2.3 Sposoby ksztaltowania wspélpracy na rynku turystycznym — analiza wybranych

przykladow

Lokalna Organizacja Turystyczna w Toruniu podjeta si¢ ambitnego zadania jakim jest
integracja LOT6w w Polsce. Powstat projekt "Sie¢ Lokalnych Organizacji Turystycznych
droga do wzmocnienia potencjalu organizacji pozarzadowych branzy turystycznej"
wspotfinansowany jest ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu
Spotecznego, a czas jego trwania przewidziany jest do 30 wrzesnia 2013 roku. Do udziatu w
projekcie zostaty zaproszone LOTy z calej Polski. Projekt zaklada atrakcyjne szkolenia
branzowe 1 4 ogdlnopolskie konferencje majace doprowadzi¢ do nawigzania Scislej
wspotpracy miedzy LOTami®.

Udzial w projekcie zgtosity 32 sposrdd ponad 100 istniejacych w Polsce LOTow.
Liczba uczestnikow projektu to 120 oséb bedacych czionkami i pracownikami wybranych
LOTéw. W czasie konferencji i szkolen prowadzonych przez profesjonalnych treneréw
uczestnicy maja mozliwos¢ zdobycia wiedzy i umiejetnosci nie tylko w zakresie tworzenia
dokumentacji czy korzystania z narzedzi IT, ale takze pozyskiwania funduszy na prowadzenie
1 rozwdj dziatalnosci oraz nowoczesnych metod marketingu.

Pierwsza z konferencji dotyczyla turystyki miejskiej i kulturowej i odbyla si¢ w
Toruniu w grudniu 2011r., druga w Gizycku (turystyka rekreacyjna i wypoczynkowa).
Gospodarzami kolejnych spotkan beda L.odz (turystyka specjalistyczna 1 aktywna) i Kielce
(turystyka na obszarach wiejskich). Podczas kazdej konferencji odbedzie si¢ 5 godzin
wyktadow 1 7 godzin warsztatow prowadzonych przez profesjonalnych trenerow oraz 6
godzin wizyt studyjnych zwigzanych z poznawaniem rdznych typoéw turystyki oraz
sposobami kreowania i promocji produktéw turystycznych®. Dodatkowo dla uczestnikow
spotkan przewidywane sa dodatkowe atrakcje, ktore umozliwig prezentacje waloréw
turystycznych poszczegoélnych miast branzowcom z calego kraju. Na terenie Sadecczyzny

dziatajg nastgpujace organizacje turystyczne:
- Nowosadecka Izba Turystyczna (NIT),
- Sadecka Organizacja Turystyczna (SOT),
- Stowarzyszenie Krynicka Organizacja Turystyczna (KOT),
- Piwniczanska Organizacja Turystyczna,

- Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze Oddziat ,,Beskid”,

57 http://sieclot.pl/Siec_LOT, (data odczytu 13.06.2012)
“* littp://sieclot.pl/Konferencie, (data odczytu 13.06.2012)
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- Polskie Towarzystwo Tatrzanskie Oddziat ,,Beskid”.
Na wigkszg uwage zastuguja trzy pierwsze organizacje, ktdre odgrywaja istotng rol¢ w zyciu
turystycznym na terenie powiatu nowosadeckiego.

Przedstawiciele przeszto pigcdziesieciu biur podrdzy, osrodkow wczasowych, hoteli i
restauracji  dziatajacych w powiecie nowosadeckim utworzyli Nowosadecka Izbe
Turystyczna® jako samodzielng, zalezng od woli jej cztonkéw organizacje samorzadu
turystycznego. Status prawny na podstawie wpisu do rejestru z dnia 21.12.1999 r. glosi, ze do

zadan Izby naleza:
- dzialania na rzecz rozwoju turystyki,
- poprawy infrastruktury w tej dziedzinie,
- promocji ziemi sadeckiej,
- podnoszenia poziomu obstugi ruchu turystycznego,

- oraz szerokiej wspdtpracy z samorzadami gmin i powiatu.
Ta nowa struktura chce nie$¢ niezbedna pomoc swoim uczestnikom tak, aby mogli oni
swiadczy¢ uslugi na wysokim, profesjonalnym poziomie. Duzg wage przywigzuje si¢ do
ksztalcenia kadr obstugujacych ruch turystyczny na obszarze catego powiatu, a takze do
przeciwdziatania zjawiskom nieuczciwej konkurencji.
Nowosadecka Izba Turystyczna podejmuje dziatania majace na celu wyeksponowanie
logo Izby, aby kojarzone bylo z gwarancja dobrych ustug dla turystdw przybywajacych w

regionie Sadecczyzny. Izba realizuje swoje zadania poprzez:

- udzielanie pomocy i porad swoim cztonkom, organizowanie wspotpracy i wspieranie

inicjatyw gospodarczych i organizacyjnych,

- inicjowanie badan rynku turystycznego, udzial w przygotowaniu i wdrazaniu

przepiséw prawnych w dziedzinie turystyki oraz analiz¢ ich funkcjonowania,

- delegowanie przedstawicieli Izby do wuczestnictwa w pracach samorzadu
terytorialnego, a takze instytucji stanowigcych i opiniodawczych w dziedzinie
turystyki,

- prowadzenie dziatalnosci promocyjnej i informacyjnej, wspotprace z samorzadami w

zakresie wspdlnej promocji, organizowania i uczestnictwa w targach turystycznych i

informacji turystycznej,

“* &tatut Nowosadeckiej Izby Turystycznej, http://www.nit.mnet.pl, (data odczytu 14.02.2012)
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inspirowanie 1 wspieranie ksztalcenia 1 szkolenia czlonkéw Izby oraz kadr
obstugujacych ruch turystyczny,
organizowanie 1 pomoc przy organizowaniu sympozjow, narad, zjazdéw i

konferencji prasowych,
wymian¢ doswiadczen pomiedzy cztonkami Izby,

inne zadania umozliwiajace cztonkom Izby wypetnianie swoich zadan w tym obszarze
gospodarki narodowe;.

Sadecka Organizacja Turystyczna powstala w 2001 r., jej misja jest rozwdj,

promocja produktdw turystycznych oraz podnoszenie jakosci ustug turystycznych. Do

cztonkow SOT nalezy:

administracja samorzadowa (powiaty, miasta i gminy),

stowarzyszenia dzialajace na rzecz turystyki,

branza turystyczna (hotelarska, organizatorzy turystyki, posrednicy turystyczni),
wyzsze uczelnie ksztalcace kadry dla turystyki,

zarzadcy atrakcji turystycznych.

Sadecka Organizacja Turystyczna realizuje nastepujace zadania’":

integracja spolecznosci lokalnej gtownie jednostek samorzadu lokalnego, branzy

turystycznej oraz stowarzyszen dzialajacych w sferze turystyki,

tworzenie 1 rozw0j ustug turystycznych wokot lokalnych atrakeji turystycznych,
promocja turystyczna,

gromadzenie i aktualizacja informacji o atrakcjach i ustugach turystycznych,
wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej,

wspieranie rozwoju lokalnej turystyki,

inicjowanie, opiniowanie 1 Wwspomaganie plandw rozwoju 1 modernizacji

infrastruktury turystycznej,
podejmowanie dziatan w zakresie planowania i realizacji imprez turystycznych,

doskonalenie kadr turystycznych,

70 Sadecka Organizacja Turystyczna, http://www.nowysacz.pl/sadecka-organizacja-turystyczna, (data odczytu
2£.08.2012)
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- prowadzenie monitoringu w zakresie turystyki.

Sadecka Organizacja Turystyczna skutecznie pozyskuje $rodki zewngtrzne do
realizacji celow statutowych. W latach 2001-2009 zrealizowata ponad 80 projektéw przy
wspotpracy Ministerstwa Sportu 1 Turystyki, Wojewddztwa Matopolskiego, Powiatow
Nowosadeckiego 1 Gorlickiego, Miasta Nowego Sacza oraz miast i gmin powiatow
nowosadeckiego 1 gorlickiego. Za swoja dzialalno$¢ byla wielokrotnie nagradzana i
wyrdzniania, m.in.: Honorowa Odznaka za Zastugi dla Turystyki”, ,Krysztalem Soli”
przyznawanym dla najlepszej organizacji w Matopolsce.

Krynicka Organizacja Turystyczna dziala nieprzerwanie od 2002 roku. Skupia 103

cztonkéw’', a sa wérdd nich:
- Urzad Miasta i Gminy Krynica — Zdrdj,
- obiekty noclegowe,
- whasciciele atrakcji turystycznych,
- uslugodawcy,
- biura turystyczne,
- firma ubezpieczeniowa,
- firmy szkoleniowe,

- inne stowarzyszenia.
Stowarzyszenie bierze aktywny udziat w wydarzeniach turystycznych, promujac
region, wspolpracuje z podmiotami w kraju i za granica. Ponizej przedstawiono harmonogram

imprez turystycznych z udzialem Organizacji.

Tabela 3. Wykaz imprez turystycznych w roku 2011 i 2012, w ktérych udzial bralo

Stowarzyszenie KOT

TERMIN WYDARZENIE MIEJSCE
25-27 luty 2011r. Targi Turystyczne ,,Na styku kultur” Lodz
25-27 marzec 2011r. XVI Migdzynarodowe Targi Turystyki GLOB Katowice
1-3 kwiecien 201 1r. Targi Turystyki i Wypoczynku LATO 2011 Warszawa
15-17 kwiecien 201 1r. Gdanskie Targi Turystyczne 2011 Gdansk
25 wrzesien 201 1r. Jarmark Sadecki Krynica-Zdroj
4-6 pazdziernik 201 1r. Migdzynarodowe Targi Turystyczne Kijow, Ukraina
24-26 luty 2012r. Targi Turystyczne ,,Na styku kultur” Lodz
30 marzec — 1 kwiecien 2012r. | XVII Migdzynarodowe Targi Turystyki GLOB | Katowice
13-15 kwiecien 2012r. Gdanskie Targi Turystyczne 2012 Gdansk
6-7 maj 2012r. V Festiwal Piosenki Turystycznej Krynica-Zdroj

™ &towarzyszenie Krynicka Organizacja Turystyczna, http://www.krynica.org.pl, (data odczytu 10.05.2012)
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27 czerwiec-10 lipiec 2012r. Warsztaty artystyczne ,,Spiewaj i Tancz” Krynica-Zdrdj
7-11 marzec 2012r. Migdzynarodowe Targi Turystyczne ITB Berlin, Niemcy
Kwiecien 2012r. Study Tour Unna, Niemcy
11 maj 2012r. VI Festiwal Piosenki Turystycznej Krynica-Zdroj

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych KOT

Krynicka Organizacja Turystyczna jest inicjatorem i organizatorem wielu wydarzen
kulturalnych, ktére wzbogacajac kalendarz imprez ciesza si¢ duzym zainteresowaniem
zardwno lokalnej spolecznosci jaki i turystow.

W dniach 6 — 7 maja 2012r. odbyl si¢ V Festiwal Piosenki Turystycznej. Jest to
impreza cykliczna, ktéra w tym roku zebrata 220 uczestnikow z terenu powiatu
nowosadeckiego. 27 czerwca w Krynicy-Zdroju rozpoczety sie¢ 14-to dniowe Warsztaty
»Spiewaj i Tafcz”, ktérych wspotorganizatorem byt KOT. Wydarzenie przyciggneto 80
uczestnikow — uzdolniona artystycznie mlodziez z catej Polski wystgpami tanecznymi i
uroczystym koncertem w Pijalni Gtdwnej umilita pobyt wakacyjnych gosci.

Krynicka Organizacja podejmujac ciekawe inicjatywy skutecznie aktywizuje
spoteczno$¢ lokalng. W okresie wakacyjnym czlonkowie KOT oraz mtodziez promowata
uzdrowisko spacerujac po krynickim deptaku w strojach z przetomu XIX 1 XX wieku.
Atrakcja spotkala si¢ z duzym zainteresowaniem turystow, ktdrzy chetnie robili pamigtkowe
zdjecia w wytwornym towarzystwie. Obecnie na wyposazeniu KOT jest okoto 80 kompletow
strojow w stylu retro.

Zaklad Przewozow Regionalnych PKP w trakcie przygotowania uroczystego
przejazdu pociggu NIKIFOR zwrocil si¢ z propozycja wspolpracy z pomiotami branzy
turystycznej Sadecczyzny. Miata ona polega¢ na prowadzeniu akcji wzajemnej promocji:
obiekty turystyczne promowalyby korzystanie z uslug pociagu NIKIFOR, a MZPR
zapewnilyby reklame¢ w swoich pociagach. Promocja wykonywana przez branz¢ turystyczna
polega na udzieleniu znizek w optatach za ustugi klientdw, ktorzy okazaliby si¢ biletem na
pocigg NIKIFOR (relacji Krakéw — Krynica). W zamian za to reklamy tychze obiektow
znalazltyby si¢ w gazetkach MZPR dostgpne w pociggach na terenie Matopolski oraz na
planszach umieszczonych w pociggach. KOT wystapit w imieniu branzy turystycznej
negocjujac dogodne warunki wspdtpracy.

Zarzad Stowarzyszenia dba o integracj¢ swoich cztonkow. Dnia 11 kwietnia 2011r. w
Hotel BEATA w Muszynie miato miejsce II spotkanie Braci Turystycznej, ktore byto okazja

do przedstawienia nowych cztonkdw i ich ofert oraz produktéw turystycznych. Spotkanie
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umilit wystep tancerek Sway Me, a zakonczyto si¢ biesiadg regionalng. III spotkanie Braci
Turystycznej odbylo si¢ 16 pazdziernika 2012r. w ,,Domku w Dolinie” w Krynicy-Zdroju.

Stowarzyszenie wydato szereg publikacji, ktdre zaprezentowano w tabela nr 4.

Tabela 4. Publikacje wydane przez KOT w 2012 r.

Lp. Produkt Naklad

1. | Ulotka A4 promujaca Krynice-Zdrdj 10 tys.
2. | Ulotka A4 w j. rosyjskim 5 tys.
3. | Ulotka A4 w j. angielskim 5 tys.
4. | Plakat atrakcji Bl 1,2 tys.
5. | Mapa Krynicy-Zdroju A3 20 tys.
6. | Katalog Krynicy-Zdroju w j. niemieckim DL 10 tys.
7. | Prezentacja multimedialna atrakcji

8. | Plakat informacji gminy Krynicy-Zdroju

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych KOT

W ramach szkolen dla branzy turystycznej w Krynicy — Zdroju zostaly zrealizowane
m.in. nastepujace projekty:

,» Nie taki turysta straszny” — cykl jednodniowych szkolen (ANVIX),

— ,,Chlebem i Solg” (Fundacja Pomocy Osobom Niepelnosprawnym),
— ,,Mikro i mata firma w sieci Internet” (SEKA),
— ,.Hotele i Turystyka — HiT 2011” (SELECT).

Podsumowanie sezonu zimowego przez Pana Andrzeja Patyske z krynickiego hotelu
Wysoka jest zywym dowodem Scistej wspotpracy cztonkéw SKOT’?. Odwazna postawa
hotelarz zwrocit uwage na istotng kwestie dotyczaca komunikacji pomiedzy stacjami
narciarskimi a obiektami oraz koniecznos¢ opracowania wspolnej strategii promocji miasta.
Apeluje, by tuz po zakonczeniu sezonu zimowego, na goraco pomysle¢ o przysztym.
Proponuje wypracowac system sprzedazy karnetow, skitransport i zacheca branzg turystyczna
do podejmowania wspolnych przedsigwzigc.

Jednym z projektéw realizowanych w branzy turystycznej jest Malopolski System
Informacji Turystycznej (MSIT). Jest to projekt realizowany przez Wojewodztwo
Matopolskie, z udzialem 25 gmin i powiatdéw z Malopolski, w ramach Malopolskiego
Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013. Celem nadrz¢gdnym bylo

stworzenie spdjnego dla regionu systemu informacji turystyczne;j.

“ Materiaty SKOT, newsletter z dn. 14.03.2012r.

50
TSR MTLT
2013



T s
51/137

Wartos$¢ projektu wynosi 19 221 533 zt, w tym 14 366 924 zt stanowi dofinansowanie
z MRPO na lata 2007-2013. Wktad budzetu Wojewddztwa Matopolskiego do projektu siggnat
3 550 575 zt, a wklad partneréw projektu wyniost 1 304 034 zt”.

Celem projektu jest zwickszenie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci regionu poprzez
zbudowanie zintegrowanego systemu informacji turystycznej. Zadaniem systemu jest
dostarczanie kompleksowej 1 rzetelnej informacji jako elementu aktywnej polityki
promocyjnej 1 marketingowej regionu. Zintegrowany system informacji turystycznej
przyczyni si¢ do podniesienia jakosci ustug i stopnia satysfakcji odwiedzajacych nasz region
goscl.

W Matopolsce powstala sie¢ 34 jednostek informacji turystycznej potaczonych
zintegrowanym systemem informatycznym shuzagcym gromadzeniu, przetwarzaniu i
udostepnianiu danych z wykorzystaniem najnowszych technologii74. Réwnoczesnie dziata
regionalny portal turystyczny, z ktérym s3 zintegrowane lokalne portale turystyczne. Do
dyspozycji turystOw w regionie przewidziano rowniez sie¢ calodobowych infokioskow.
Pracownicy punktéw informacji turystycznej zatrudnieni zostali przez jednostki samorzadu
terytorialnego, a kompleksowe szkolenia z zakresu funkcjonowania systemu zapewnia
Wojewodztwo Matopolskie. Jednostki MSIT wykonane 1 wyposazone s3 wg spojnego
projektu graficznego 1 aranzacji wnetrz.

Idea utworzenia w Matopolsce regionalnego systemu informacji turystycznej pojawila
si¢ juz w 2007 r. W sierpniu 2010 r. projekt MSIT otrzymat dofinansowanie z MRPO na lata
2007-2013. W roku 2011 zakonczono prace zwigzane z budowa jednostek informacji
turystycznej. Przy glownych atrakcjach turystycznych regionu stangto blisko 90 tablic
informacyjnych. Przy drogach wojewddzkich oraz powiatowych zamontowano 166
turystycznych znakéw drogowych. W ramach szkolen dla informatoréw turystycznych
przeszkolonych zostalo ponad 70 osob. Wydrukowano ponad dwa miliony wydawnictw
promocyjno-informacyjnych. Jednostki IT przeszly rowniez proces certyfikacji (kategoria od
1 do 4 gwiazdek)”®. Wdrazanie projektu zakoficzono dzialaniami promocyjnymi. Kampania
promocyjna MSIT jest kampania wizerunkowa oraz informacyjna, promujacg Wojewodztwo

Matopolskie przez MSIT 1 wprowadzajaca nowy produkt na rynek. Mozna zatem podrozowac

7 http://www.visitmalopolska.pl/Strony/msit-malopolski-system-informacji-turystycznej-359.aspx, (data
odczytu 11.09.2012)
™ Regulamin funkcjonowania i pracy Matopolskiego Sytemu Informacji Turystycznej, Polska Agencja Rozwoju
Turystyki S.A., Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego, Zespdt ds. Rozwoju Turystyki,
pazdziernik 2010r., s. 37.
< .

Tamze..., s. 8.
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po Malopolsce, korzystajac z informacji umieszczonych na olbrzymich tablicach
turystycznych zlokalizowanych przy gtdéwnych atrakcjach, parkingach i drogach regionu.
MSIT w liczbach przedstawia si¢ nastepuj aco’®;
e 22 zakonczone inwestycje polegajace na budowie nowych jednostek IT, dostosowaniu
istniejacych jednostek IT do standardow MSIT
e 27 jednostek IT wyposazonych w standardzie MSIT
e 1139 szt. mebli 1 elementdw aranzacyjnych
e 97 szt. sprzetu telekomunikacyjnego i biurowego
e 70 osob przeszkolonych w ramach MSIT
e 87 tablic informacyjnych zlokalizowanych przy gtéwnych atrakcjach turystycznych
e 166 turystycznych znakdéw drogowych przy gléwnych drogach wojewodzkich i
powiatowych
e 18 tytutow wydawniczych w 7 wersjach jezykowych
e 2320000 szt. wydawnictw promocyjno — informacyjnych
e 600 szt. wydawnictw w Brajlu
e 4000 szt. katalogdw w druku powigkszonym
e 126 740 szt. map Wojewodztwa Matopolskiego
Centrum Informacji Turystycznej — Malopolski System Informacji Turystycznej w
Nowym Saczu promuje miejsca warte zwiedzenia w Nowym Saczu 1 na Sadecczyznie.
Posiada obszerng bazg¢ informacji turystycznej w regionie. W siedzibie CIT - MSIT mozna

pobra¢ darmowe biuletyny, pomocne w poznawaniu walorow Nowego Sacza 1 Matopolski.

2.4 Determinanty rozwoju wspolpracy w branzy turystycznej - charakterystyka

Kreowanie produktu turystycznego jest jednym z kluczowych dziatan
marketingowych w $wietle rosngcej konkurencji na rynku turystycznym. Sukces rynkowy
odniosa te regiony, ktore zaoferuja atrakcyjny produkt. Odpowiedzialno$¢ za kreowanie 1
promocje produktu turystycznego w regionie w duzej mierze ponosi lokalny samorzad, ktory
jest gospodarzem miejscowosci turystycznej. Ograniczone finanse 1 mozliwosci
organizacyjne powoduja, ze lokalny samorzad nawigzuje wspdlprace z przedstawicielami
branzy turystycznej, instytucji kultury i stowarzyszen w celu zwigkszenia mozliwosci

realizacji zadan z zakresu rozwoju produktu turystycznego regionu. Szczegolng zas role w

76 Matopolski System Informacji Turystycznej, http:/www.it.rabka.pl/index.php/informacje-
jnzktyczne/informacja-turystyczna-msit, (data odczytu 11.09.2012)
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rozwo6j tego produktu jako platforma wspdtpracy sektora publicznego 1 prywatnego maja
lokalne organizacje turystyczne’’.

Zacie$nianie relacji pomigdzy podmiotami oferujacymi ustugi turystyczne stanowi
sposob na budowanie przez te podmioty przewagi konkurencyjnej na rynku, moze stanowié
rowniez sposob na obrong przed negatywnymi czynnikami ekonomicznymi wynikajacymi z
kryzysu. Stopien zaangazowania wytworcow ustug turystycznych w proces ksztaltowania
relacji jest rdzny i moze zaleze¢ od: zakresu postrzeganych korzysci, strategii i ich planu
dziatania, poziomu konkurencji na rynku ustug turystycznych, $wiadomos$ci znaczenia
zaangazowania w procesie ksztattowania relacji, a takze od okresu dotychczasowej
wspotpracy pomiedzy omawianymi podmiotami.

Rozwdj relacji pomigdzy wytwdrcami uslug turystycznych uwarunkowany jest
czynnikami obiektywnymi (wewnetrznymi 1 zewng¢trznymi) oraz subiektywnymi. Do
obiektywnych czynnikow wewnetrznych naleza: finansowe, rzeczowe, ludzkie, informacyjne,
technologiczne oraz organizacyjne zasoby omawianych podmiotéw. Do obiektywnych
czynnikow zewnetrznych: otoczenie blizsze (mikrootoczenie) i dalsze (makrootoczenie).

Makrootoczenie stanowi zespot warunkéw funkcjonowania podmiotéw na rynku ustug
turystycznych wynikajacy z tego, ze dziataja one w okreslonym kraju, regionie, w danym

uktadzie politycznym, prawnym, ekonomicznym itd. Czynniki te przedstawia tabela nr 5.

Tabela 5. Czynniki makrootoczenia ksztaltujgce relacje na rynku ushug turystycznych

Otoczenie Przykladowe czynniki

poziom dochodow poszczegoélnych grup spotecznych, sita lokalnej waluty,

Ekonomiczne . , . . . )

sita nabywcza turystéw, poziom rozwoju ekonomicznego kraju
Polityczno grupy interesu, stabilno$¢ polityczna, ustawy i regulacje prawne zwiazane z
- prawne rynkiem turystycznym, przepisy prawne zwigzane z ochrong srodowiska,
Spoleczno- struktura wieku, mobilno$¢ turystow, struktura wyksztatcenia, otwarto$¢ na
kﬁl turowe trendy na rynku ustug turystycznych, kultura, religia, formy zachowan,

moda, zmiany stylu zycia

szybkos$¢ dokonywanych zmian technologicznych, wykorzystanie rozwigzan
Technologiczne |technologicznych w komunikacji, wykorzystanie innowacji w ustugach
turystycznych

lokalizacja i koncentracja atrakcji turystycznych, polozenie geograficzne,
klimat, warunki umozliwiajace uprawianie konkretnych sportéw,
potencjalne zasoby surowcow naturalnych, poziom zanieczyszczenia
srodowiska

Geograficzne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. Rutkowski, Uwarunkowania rozwoju relacji
pomiedzy wytwdrcami ustug turystycznych, ,,Wspdtczesne Zarzadzanie” 2013, nr 1, s. 81.

“! W1, Luczak, Turystyka zréwnowazona. .., op. cit., s. 130.
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Proces ksztaltowania omawianych relacji uwarunkowany jest rdwniez przez
mikrootoczenie, czyli wszystkie podmioty funkcjonujgce na rynku turystycznym, ktére maja
powigzania kooperacyjne lub konkurencyjne. Ws$rod najwazniejszych czynnikow
wynikajacych z mikrootoczenia ksztattujacych relacje miedzy wytwdrcami ushug

turystycznych nalezy wymienié¢ m.in.”®:

specyfike poszczegdlnych podmiotow oferujacych ushugi turystyczne (jednostki
samorzadu terytorialnego, podmioty komercyjne, organizacje non profit),

- wielko$¢ analizowanych podmiotéw i posiadane przez nie zasoby,

- rodzaj 1 znaczenie oferowanych ustug turystycznych,

- czas wzajemnej wspotpracy pomigdzy analizowanymi podmiotami,

- sity przetargowe podmiotow §wiadczacych ushugi turystyczne.

Czas wspolpracy pomiedzy podmiotami oferujacymi ustugi turystyczne sprzyja
zaciesnianiu relacji pomigdzy nimi. Ma to zwigzek ze zmiang w czasie pieciu gldwnych
kryteriow charakteryzujagcych wspdlne dzialania: doswiadczenia, niepewnosci, dystansu,
zaangazowania 1 adaptacji. Na ksztalt wzajemnych relacji pomigdzy omawianymi
podmiotami istotny wplyw maja réwniez ich sily przetargowe. Dla przyktadu sita
przetargowa zalezy m.in. od: stopnia koncentracji sektora i dynamiki jego rozwoju,
niepowtarzalnos$ci ustug turystycznych, tatwosci 1 kosztéw zmiany dostawcy ustug, poziomu
konkurencji, oraz mozliwosci podj¢cia przez inny podmiot $wiadczenia podobnych ustug
turystycznych. Zdaniem P. Doyle’a prawdziwe relacje partnerskie nie sg osiaggane mig¢dzy
firmami, instytucjami, organizacjami, lecz pojedynczymi osobami reprezentujacymi te
podmioty. Zaufanie 1 zaangazowanie pomig¢dzy podmiotami powstaje na plaszczyznie
interpersonalnej’.

Wysoki poziom relacji pomiedzy wytworcami ustug turystycznych jest bardzo trudny
do osiagnigcia bez sprzyjajacej im kultury organizacyjnej w omawianych podmiotach. W
opinii R. Mac Iver’a kultura organizacyjna jest zbiorem norm spotecznych i systeméw
wartosci, ktore sa stymulatorami zachowan cztonkow organizacji. Na kulture organizacyjna
sktadaja si¢ wzorce kulturowe wytworzone poza dang instytucja i przenoszone do niej przez
jej cztonkéw oraz wzorce kulturowe powstate w instytucji, specyficzne dla niej™. Kultura
organizacyjna oznacza m.in. wlasciwy klimat organizacyjny i1 sposéb zarzadzania, system

zachet, kwalifikacji oraz stosunki migdzyludzkie. Ogolnie ujmujac kultura organizacyjna to

® M. Rutkowski, Uwarunkowania rozwoju relacji pomiedzy wytwércami ustug turystycznych, ,,Wsp6tczesne
Zarzadzanie” 2013, nr 1, s. 79.

7 P. Doyle, Marketing warto$ci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 107.

* 7z Sikorski, Projektowanie i rozw6j organizacji instytucji, PWE, Warszawa 1988, s. 253.
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podzielane znaczenia i symbole, rytuaty, schematy poznawcze, ktére sa ciggle formowane 1
przeksztalcane®. Kultura organizacyjna jest kategoria spoleczna, co oznacza
podporzadkowanie zachowan pojedynczych pracownikéw firm i instytucji oferujacych ustugi
turystyczne pewnym wspdlnym wzorcom i modelom. W procesie ksztattowania relacji wsrdd
wytworcow ustug turystycznych odmienne kultury organizacyjne poszczegdlnych podmiotow
nie stanowig przeszkody. Pod warunkiem jednak, ze zaréwno podobienstwa w tym zakresie,
jak 1 roznice sa od poczatku znane, wlasciwie rozumiane i uwzgledniane w strategiach
wspoltpracy. Problem uniemozliwiajacy rozwoj relacji stanowi¢ moga jedynie skrajne
przeciwienstwa w analizowanym obszarze 1 brak elastycznos$ci ze strony omawianych
podmiotoéw do zmiany takiego stanu.

Do wewngtrznych uwarunkowan rozwoju wspdtpracy na rynku ustug turystycznych
naleza wszystkie elementy i relacje migdzy nimi, ktére sktadajg si¢ na szeroko rozumiany
potencjat organizacyjny 1 spoteczny organizacji. Potencjal ten tworza ich zasoby 1
umiej¢tnosci. Zasoby to wszystkie posiadane wartosci, ktére sg kontrolowane przez dany
podmiot oraz przyczyniaja si¢ do rozwoju relacji na rynku turystycznym. Wytwoércy ushug
turystycznych dysponuja zasobami finansowymi, materialnymi oraz niematerialnymi
(technologicznymi, organizacyjnymi, informacyjnymi oraz ludzkimi). Forma relacji zalezy
rowniez od posiadanych przez te organizacje umiejetnosci, czyli zdolnosci do takiej
koordynacji 1 alokacji posiadanych zasobdw, aby podejmowane dziatania w sposéb
najbardziej efektywny przyczyniaty si¢ do rozwoju wspolpracy, a w konsekwencji rowniez

rozwoju oferty turystycznej.

2.5 Sposoby analizy i oceny relacji pomi¢dzy podmiotami w branzy turystycznej

Rynek uslug turystycznych jest odzwierciedleniem stosunkow o réznorodnym
charakterze. Rynek ten tworza relacje zachodzace migdzy wytwdrcami ustug turystycznych a
nabywcami tych ustug, relacje zachodzace migdzy samymi wytwdrcami ustug turystycznych,
oraz relacje zachodzace migdzy samymi nabywcami ushug turystycznych. Stosunki
zachodzace migedzy dzialajacymi obok siebie uslugodawcami okreslane s3 jako stosunki
rownolegte. Poziom wspdipracy pomiedzy tymi podmiotami w istotny sposdb wptywa na
efektywnos¢ rozwoju oferty turystycznej. Dzigki rozwojowi relacji poszczegdlne podmioty
dostarczaja nabywcom ushlug turystycznych oczekiwane przez nich korzysci, a tym samym

zwigkszajg efektywnos¢ dziatania i umacniajg swoja pozycje rynkowa. W procesie tworzenia

* £. Pietkiewicz, S. Katuzny, Bankowcy i dobre obyczaje, PWE, Warszawa 1993, s. 67.
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wartosci dla klientow wytworcy ustlug turystycznych wchodza w relacje wzajemne;j
zaleznosci osiaganych efektéw od dzialan kooperantow™.

Kreowanie i promocja produktdw turystycznych w gminie, powiecie lub subregionie
jest wspdlnym zadaniem jednostek samorzadu terytorialnego, przedsigbiorcéw i lokalnych
organizacji pozarzagdowych, poniewaz sg one podstawa uzyskiwania konkretnych korzysci
przez kazda z wymienionych grup. Rozwdj wspolpracy pomiedzy wymienionymi podmiotami
ulatwia agregacje zasobow i podejmowanie spdjnych dziatan majacych na celu ksztattowanie
atrakcyjnej oferty produktow turystycznych, jej promowanie, a takze profesjonalne
zarzadzanie ich marka.

Tak jak juz wczesniej zdefiniowano, relacje mozna okreslac jako stosunki zachodzace
migdzy co najmniej dwoma osobami, organizacjami, przedmiotami, zdarzeniami.
Ksztaltowanie relacji to wptywanie na sposdb, w jaki dwie osoby lub grupy osob postrzegaja
si¢ 1 zachowuja wobec siebie. Ksztattowanie relacji wsréd wytworcow ustug turystycznych to
proces stopniowego rozwijania stosunkow pomiedzy podmiotami zaangazowanymi w rozwoj
oferty turystyczne;j.

Dziatania w ramach relacji pomigdzy wytworcami ustug turystycznych mozna
podzieli¢ na czynnosci kontrolowane tylko przez jeden podmiot i dziatania wymagajace
zaangazowania co najmniej dwoch podmiotéw. Wraz z rozwojem poziomu relacji udziat
dziatan podejmowanych wspdlnie przez zaangazowane we wspOtprace podmioty powinien
wzrasta¢. Z jednej strony rozszerzanie zakresu wspdlnie podejmowanych dziatanh w zakresie
rozwoju oferty ustug turystycznych warunkuje rozwoj relacji, a z drugiej jest jednym ze
wskaznikow poziomu relacji.

Na relacje w branzy turystycznej oddzialuja czynniki subiektywne. Naleza do nich
m.in.: osobowo$¢ pracownikow reprezentujacych wspolpracujace ze soba organizacje, ich
zainteresowania, systemy wartosci, poziom wiedzy, swiadomos¢ znaczenia rozwoju relacji,
motywacja do dziatania, sktonno$¢ do ryzyka.

Wsrdd innych istotnych czynnikéw warunkujacych rozwoj relacji wérdd wytworcow
ustug turystycznych nalezy wskaza¢ réwniez: przejrzystos¢ zasad wspoOlpracy pomiedzy
analizowanymi podmiotami, orientacj¢ na obustronne korzysci, dobry przepltyw informacji
pomigdzy nimi, wzajemne poznanie i zrozumienie oczekiwan, zaangazowanie i orientacj¢ na
dlugookresowa wspodtprace. Rozwdj relacji niewatpliwie zalezy od poziomu zaufania

pomigdzy wspdlpracujacymi podmiotami.

“* W1. Rutkowski, Uwarunkowania rozwoju relacji. ., op. cit., s. 80.
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Zaufanie pomigdzy podmiotami rynku ustug turystycznych nie jest jednorodng
zmienng. Mozna wyrdzni¢ trzy kategorie zaufania, ktore wigza si¢ z oczekiwaniami wobec
podmiotéw rynku turystycznego®:

— oczekiwania efektywnosciowe zwigzane z odpowiednimi kompetencjami
kooperantéw (np. oczekiwania dotyczace dziatan regularnych, przewidywalnych i
prawidlowych),

— oczekiwania aksjologiczne zwigzane z wtasciwosciami dzialan (np. oczekiwania, ze
kooperant bedzie dziatal odpowiedzialnie, sprawiedliwie i uczciwie),

— oczekiwania altruistyczne, ktore odwotuja si¢ do bezinteresownosci (np. oczekiwania
odpowiedniego wykonywania okreslonych zadan).

Zaufanie w relacjach pomiedzy wytworcami ustug turystycznych odnosi si¢ zarowno do
konkretnych dziatan, jak i okreslonych intencji zachowania. Komponentami zaufania w
omawianych relacjach sa zarowno wiarygodnos$¢, jak i zyczliwos$¢. Zaufanie na omawianym
rynku istnieje w wielu rodzajach relacji biznesowych: pomigdzy pracownikami okreslonej
instytucji $wiadczacej ustugi turystyczne, pomiedzy wytworcami 1 nabywcami ustlug
turystycznych, pomi¢dzy podmiotami komercyjnymi, jednostkami samorzadu terytorialnego
oraz organizacjami non profit. Podmioty te podlegaja tym samym prawom, co cale
spoteczenstwo. Dlatego tez trudno jest moéwi¢ o zaufaniu w biznesie jako o odrebnym
zjawisku spolecznym. Zaufanie jest podstawa relacji miedzyludzkich®™. Wzrost zaufania
ulatwia wspodtprace 1 jest warunkiem rozwoju relacji. Efektywne relacje powinny by¢
budowane na zaufaniu.

Obok zaufania, rdwniez zaangazowanie podmiotéw funkcjonujacych na rynku ustug
turystycznych odgrywa niezwykle istotng role w procesie ksztaltowania relacji.
Zaangazowanie jest procesem o podlozu motywacyjnym — pobudza podmioty do dzialania, a
takze ukierunkowuje ich zachowanie. Warto zwrdci¢ uwage na dwie wlasciwosci
zaangazowania®:

= kierunek zaangazowania - dotyczy zakresu realizowanych zadan, np. zaangazowanie

w proces zbierania informacji, zaangazowanie wraz z dostawca w kreowanie nowego

produktu, zaangazowanie w zwiazek z dostawca,

= sil¢ zaangazowania - dotyczy ilosci wydatkowanej energii w okreslonym kierunku.

%3 P. Sztompka, Socjologia. Analiza spoteczenstwa, Wydawnictwo Znak, Krakow 2002, s. 310-311.
84 Tamze, s. 57.
* R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 173-175.
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ROZDZIAL 3. Analiza rynku turystycznego - desk research

3.1 Turystyka w Unii Europejskiej — ogolna charakterystyka

Pierwsze zapisy dotyczace turystyki zostaly wprowadzone do Traktatu
ustanawiajagcego Wspolnote Europejska podpisanego w Maastricht. Do art. 3 wprowadzono
zapis, zgodnie z ktorym dziatalno§¢ Wspolnoty obejmuje m.in. ,Srodki w dziedzinach
energetyki, obrony cywilnej i turystyki”. Traktat Amsterdamski i Nicejski nie wprowadzity
zadnych zmian w tym zakresie. Powyzszy zapis nie upowaznial do objgcia turystyki wspolng
polityka, ale byl dowodem dostrzezenia istotnej roli turystyki w realizacji podstawowych
celow Wspdlnoty. Dopiero traktat lizbonski okreslit kompetencje UE w sprawach turystyki®®.

Traktat lizbonski zmieniajacy traktat o funkcjonowaniu UE wprowadzit istotne
zmiany w tym zakresie. Wprawdzie nadal nie zalicza turystyki do obszaréw objetych wspolng
polityka, jednakze znaczenie rozszerza kompetencje Unii w tym obszarze, przyznajac jej
organom uprawnienia do prowadzenia dziatan w sektorze turystyki (tzw. kompetencje
wspomagajace). Zgodnie z art. 6 Skonsolidowanej Wersji Traktatu o funkcjonowaniu UE,
Unia ma kompetencje do prowadzenia dzialan majacych na celu wspieranie, koordynowanie
lub uzupetnianie dziatan Panstw Cztonkowskich m. in. w dziedzinie turystyki.

Zakres tych kompetencji zostal okreslony w art. 195, zgodnie z ktérym Unia uzupetnia
dziatania panstw cztonkowskich zwlaszcza poprzez wspieranie konkurencyjnosci w tym
sektorze. Dziatania Unii skierowane sa w szczegolnosci na:

— zachecanie do tworzenia korzystnego s$rodowiska dla rozwoju przedsigbiorstw
turystycznych;

— wspieranie wspolpracy miedzy panstwami czlonkowskimi, zwlaszcza poprzez
wymiang dobrych praktyk.

Parlament i Rada zostaly upowaznione do ustanawiania srodkéw w celu uzupeniania
dzialan prowadzonych przez panstwa czlonkowskie majacych na celu poprawe
konkurencyjnosci przedsigbiorstw oraz zaciesnienie wspotpracy w dziedzinie turystyki.

Istotne dla turystyki sa dziatania prowadzone w ramach realizacji polityki:
transportowej, ochrony srodowiska, regionalnej, rozwoju wsi i innych dziedzin dziatalnosci

UE. Powigzanie turystyki z wieloma obszarami dziatania Wspdlnoty rodzi potrzebg ich

% Raport Ministerstwa Sportu i Turystyki. Departament Turystyki pt.: “Turystyka w strukturach Unii
Europejskiej. Programy Unii Europejskiej dotyczace rozwoju turystyki. Przysztos¢ turystyki w Unii
Europejskiej”, Warszawa, marzec 2011 r.
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koordynacji, niezb¢dnej dla zapewnienia, iz potrzeby turystyki beda brane pod uwage przy

uchwalaniu polityk 1 dziatan dotyczacych obszaréw z nia powigzanych.

Instytucje Unii Europejskiej wobec turystyki
Unijny proces podejmowania decyzji angazuje trzy gtowne instytucje:
e Parlament Europejski (PE), reprezentujacy obywateli Unii i przez nich bezposrednio
wybierany,
e Rada Unii Europejskiej, reprezentujaca poszczegdlne Panstwa Czlonkowskie,
e Komisja Europejska, ktéra dba o wspolne dobro catej Unii.

Istotng role odgrywaja réwniez Trybunal Sprawiedliwosci, ktory stoi na strazy
stosowania prawa europejskiego oraz Trybunat Obrachunkowy kontrolujacy prawidiowos¢
wydawania $rodkow finansowych. Poza gléwnymi instytucjami, Unia posiada szereg innych,
wyspecjalizowanych organow, pekiacych konkretne funkcje. Problematyka turystyczna
stanowi przedmiot prac wszystkich wymienionych organow.

W strukturach Parlamentu Europejskiego funkcjonuje Komisja Transportu 1 Turystyki
(TRAN), ktéra zajmuje si¢ sprawami turystyki® . Komisja ta przygotowuje miedzy innymi
projekty opinii i raportow na temat turystyki. Jednym z ostatnich przyktadow wyrazania takiej
opinii jest projekt ,,Rezolucji Parlamentu Europejskiego w sprawie Europy —
najpopularniejszego kierunku turystycznego na Swiecie - nowych ram politycznych dla
europejskiego sektora turystycznego”.

Problemy turystyki sa rowniez przedmiotem zainteresowania Rady Unii Europejskiej
(zwanej roéwniez Rada Ministrow), ktora jest gldwnym organem decyzyjnym Unii
Europejskiej. Rada przyjmuje europejskie akty prawne, koordynuje kierunki polityki
gospodarczej 1 spotecznej w krajach cztonkowskich, zawiera umowy miedzynarodowe
miedzy UE a innymi krajami, przyjmuje budzet UE®. Rada reprezentuje panstwa
cztonkowskie Unii 1 jej gtdwnym zadaniem jest stanowienie, wraz z Parlamentem, prawa
europejskiego. Porzadek, w jakim Panstwa Cztonkowskie sprawuja Prezydencje w Radzie
okresla Decyzja Rady z dnia 1 stycznia 2007 r. w sprawie porzqdku sprawowania prezydencji
w Radzie (2007/5/WE, Euratom), w ktdrej rotacja zostala wyznaczona do 2020 roku.

Zadania Prezydencji skupiajg si¢ wokot trzech najwazniejszych kwestii:

1. Przewodniczenie pracom Rady UE oraz jej organow pomocniczych (grup roboczych i

komitetow), a takze Rady Europejskie;j.

%7 http://www.europarl.europa.eu, (data odczytu 12.11.2012)
** Jittp://www.consilium.europa.eu, (data odczytu 12.11.2012)
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2. Reprezentowanie Rady UE w relacjach z innymi instytucjami UE.

3. Reprezentowanie UE w stosunkach miedzynarodowych.

Do najwazniejszych dzialan w obszarze turystyki, ktore z reguty sa podejmowane
przez panstwa sprawujace Prezydencje¢, nalezy zaliczy¢:

e organizowanie nieformalnych spotkan ministréw do spraw turystyki, poswigconych
przedyskutowaniu kluczowych w danym momencie probleméw i wyzwan przed
ktorymi stoi turystyka;

e organizowanie konferencji mig¢dzynarodowych poswigconych waznym problemom
turystyki,

e panstwa sprawujace Prezydencje¢ w drugim potroczu najczesciej sg rowniez
organizatorami ,,Europejskiego Forum Turystyki”(EFT), ktore jest organizowane raz
do roku w jednym z panstw cztonkowskich jako spotkanie przedstawicieli branzy
turystycznej, administracji krajowych i organow Wspdlnoty, umozliwiajace dyskusje
nad najwazniejszymi problemami turystyki europejskiej. EFT stwarza branzy
turystycznej okazje do zwrdcenia uwagi na istnienie barier utrudniajacych jej rozwdyj,
a takze przedstawiania wlasnych ocen i opinii dotyczacych potrzeby podejmowania
dziatan na szczeblu europejskim.

Zgodnie z obowigzujagcym harmonogramem sprawowanie Prezydencji przez Polske
przypadto na okres od 1.07 do 31.12.2011 r. Priorytetem Polski w obszarze turystyki byta
~Konkurencyjnos¢ gospodarki turystycznej w obliczu nowych wyzwan - diagnoza i
rekomendacje dziatan”. W czasie polskiej Prezydencji w dniach 5-7 pazdziernika 2011 r. w
Krakowie odbyly si¢ dwie wazne imprezy: Europejskie Forum Turystyki 1 nieformalne
spotkanie Ministrow ds. Turystyki.

Zadaniem Trybunalu Sprawiedliwosci jest zapewnienie jednolitej interpretacji i
stosowania prawa europejskiego we wszystkich krajach Unii. W szczegdélnos$ci Trybunat
zapewnia aby sady krajowe nie wydawaly rozbieznych wyrokow w podobnych sprawach.
Trybunat jest uprawniony do rozstrzygania sporow prawnych miedzy panstwami
cztonkowskimi, instytucjami UE, osobami prawnymi i fizycznymi. W sklad Trybunatu
wchodzi po jednym z sedzi z kazdego panstwa czlonkowskiego, dzieki czemu
reprezentowane s3 w nim krajowe systemy prawne wszystkich 27 krajow Unii. Trybunal
orzeka we wnoszonych do niego sprawach, z ktérych pie¢ najbardziej powszechnych to®:

1. Odestania prejudycjalne

“* littp://www.curia.europa.eu/jcms/jcms/Jo2_7024/#competences, (data odczytu 25.09.2012)
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2. Skargi na uchybienie zobowigzaniom
3. Skargi o uniewaznienie
4. Skargi na zaniechanie dziatania
5. Powddztwa o odszkodowanie
Trybunal wielokrotnie rozstrzygal sprawy z zakresu turystyki, m.in. dotyczace
wdrozenia dyrektywy 90/314, specjalnej procedury opodatkowania biur podrézy podatkiem

VAT czy tez uznawania kwalifikacji.

Regulacje prawne dotyczace turystyki

Intersektorowy charakter turystyki powoduje, ze liczba aktéw prawa wspolnotowego
odnoszacych si¢ posrednio lub bezposrednio do turystyki jest duza. Przyjmujac za kryterium
ich podziatu zakres podmiotowy nalezy wyrdzni¢ dwie grupy. Do pierwszej zaliczy¢ nalezy
te, ktére dotyczaca wszystkich sektoréw (regulacje horyzontalne) natomiast do drugiej te

dotyczace podmiotéw nalezacych do jednego sektora (regulacje sektorowe).

Tabela 6. Regulacje prawa wspoélnotowego dotyczace turystyki

REGULACJE HORYZONTALNE REGULACJE SEKTOROWE
Traktat o UE i Traktat o funkcjonowaniu UE I.dotyczqcerochrony interesow ekor‘lomicznych
konsumentow ustug turystycznych:
Dyrektywa 2005/36/WE w sprawie uznawania Dyrektywa 90/314 Rady w sprawie
kwalifikacji zawodowych (dotyczy zawodu zorganizowanych podrozy, wakacji i wycieczek
przewodnika turystycznego i pilota wycieczek)

Dyrektywa 2008/122/WE w sprawie ochrony
konsumentéw w odniesieniu do niektérych
aspektow umow timeshare, uméw o
dtugoterminowe produkty wakacyjne, umow
odsprzedazy oraz wymiany

Rozporzadzenia okreslajace prawa pasazeréw w
transporcie lotniczym, kolejowym, morskim i
autokarowym

Dyrektywa 2006/112/WE w sprawie wspolnego
systemu podatku od wartosci dodanej (dotyczy
opodatkowania ustug turystycznych podatkiem
VAT)

Dyrektywa 2006/123/WE o ustugach na rynku
wewngtrznym UE (w tym ushug turystycznych)

Dyrektywa 2005/36 w sprawie uznawania
kwalifikacji zawodowych (dotyczaca pilotow
wycieczek i przewodnikow turystycznych)

II. dotyczace statystyki turystyki:

Dyrektywa 95/57 WE w sprawie zbierania
informacji statystycznych w dziedzinie turystyki
decyzja Komisji z 9 grudnia 1998 r. w sprawie
procedur dotyczacych wdrozenia dyrektywy
95/57/WE dotyczacej gromadzenia informacji
statystycznych w dziedzinie turystyki

I11. dotyczace ecolabelingu:

Decyzja Komisji z 14. kwietnia 2003 r.
ustanawiajaca ekologiczne kryteria przyznawania
wspolnotowego  oznakowania ekologicznego
ustugom hotelarskim
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Decyzja Komisji z 14. kwietnia 2005 .
ustanawiajgca ekologiczne kryteria przyznawania
wspolnotowego  oznakowania ekologicznego
ustugom kempingowym

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Raportu Ministerstwa Sportu i Turystyki.
Departament Turystyki, “Turystyka w strukturach Unii Europejskiej. Programy Unii
Europejskiej dotyczace rozwoju turystyki. Przyszio$¢ turystyki w Unii Europejskie;j”,
Warszawa, marzec 201 1r.

Turystyka a rozwdj spoleczno-ekonomiczny

Turystyka jest wazng 1 nowoczesng sfera aktywnosci gospodarczej oraz spoteczne;.
Aktywnos¢ turystyczna jest jednym z podstawowych miernikéw poziomu zycia mieszkancow
1 wskaznikiem rozwoju cywilizacyjnego spoleczenstw.

Gospodarka turystyczna ma potencjat stymulowania wzrostu gospodarczego 1 wzrostu
zatrudnienia w UE, a jednoczesnie przyczynia si¢ do rozwoju 1 integracji gospodarczej i
spotecznej, zwlaszcza na obszarach wiejskich, gorskich, przybrzeznych, wyspiarskich, w
regionach peryferyjnych i najbardziej oddalonych lub podlegajacych konwergencji. Jako
sektor obejmujacy prawie 1,8 mln przedsigbiorstw, z ktorych wigkszos$¢ to Przedsiebiorstwa
sektora MSP, zatrudniajacy okoto 5,2 % calkowitej sity roboczej, co stanowi okoto 9,7 mln
miejsc pracy (z ktérych wiele zajmuja ludzie mtodzi), europejska branza turystyczna
wytwarza ponad 5 % PKB Unii Europejskiej i wskaznik ten stale ro¢nie’®. Turystyka stanowi
wiec trzeci pod wzgledem znaczenia obszar dzialalnosci spoleczno-gospodarczej w UE,
ustepujac miejsca sektorowi handlu 1 dystrybucji oraz budownictwu. Jesli wzig¢ pod uwage
réwniez powiazane z turystyka sektory’', to ich catkowity udzial w produkcie krajowym
brutto jest o wiele wyzszy. Wedlug szacunkow lacznie wytwarzaja one ponad 10 % PKB Unii
Europejskiej oraz obejmuja okoto 12 % wszystkich miejsc pracy. Z perspektywy ostatniego
dziesieciolecia wzrost zatrudnienia w sektorze turystyki byl niemal zawsze wyzszy niz w
pozostatych sektorach gospodarki.

Unia Europejska umacnia si¢ na pozycji najpopularniejszego kierunku turystycznego
na $§wiecie. W 2008 r. odwiedzito ja 370 mln turystéw z calego $wiata, co odpowiada 40 %
wszystkich przyjazdéw w skali globalnej’, przy czym 7,6 mln pochodzito z krajow BRIC

(Brazylia, Rosja, Indie i Chiny). Jest to znaczny wzrost w poréwnaniu z 4,2 mln w 2004 r.

*http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/document.cfm?action=display&doc_id=5257&userservice id=1&r
equest.id=0, Badanie na temat konkurencyjno$ci unijnego sektora turystycznego, wrzesien 2009 r.

Dotyczy sektora dystrybucji, budownictwa, transportu — ogdtem (transport lotniczy, kolejowy, morski,
autobusowy itd.), a takze sektor dziatalnosci kulturalnej i tworczej

¥ Barometr Swiatowej Organizacji Turystyki, tom 8, styczef 2010 r.
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Przyjazdy te przyniosty ok. 266 mld euro wptywoéw, z czego 75 mld euro wygenerowanych
zostato dzieki przyjazdom turystéw spoza Unii’". Z kolei podréze obywateli UE przyniosty
okoto 1,4 mld, z czego 90 % to wyjazdy w granicach Unii. Zgodnie z szacunkami Swiatowej
Organizacji Turystyki (UNWTO - United Nations World Tourism Organisation) liczba
przyjezdzajacych do Europy turystow spoza UE bedzie w najblizszych latach znaczaco rosta.
Europejczycy naleza rowniez do turystow najcze¢sciej odwiedzajacych panstwa trzecie, co
wielu krajom zapewnia state i istotne zrédto dochoddéw. Czynniki te uzasadniaja poglebienie
zewngtrznego wymiaru polityki turystycznej UE, ktérego celem jest utrzymanie naplywu

turystow z panstw trzecich, a takze wspieranie partneréw Unii.

Finansowe wsparcie turystyki

W ramach istniejagcych instrumentéw finansowych UE brak jest instrumentow w
catosci przeznaczonych na finansowanie przedsigwzig¢ z dziedziny turystyki. Turystyka
korzysta ze wsparcia finansowego oferowanego przez rozne europejskie instrumenty
finansowe. W okresie 2007-2013 rozw0j dzialalnosci, ustug i infrastruktury turystycznej sa
finansowo wspierane w ramach funduszy strukturalnych oraz innych programéw UE.

Realizacja konkretnych projektdw jest finansowana z nastepujacych srodkdw:

- europejskie fundusze strukturalne (EFRR, EFS),

- Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW)),

- Europejski Fundusz Rybacki,

- a takze program ramowy w zakresie badan i rozwoju technologicznego.

Réwniez program ramowy na rzecz konkurencyjnosci 1 innowacji ma duze znaczenie
dla turystyki, jako ze od 2008 r. wykorzystywany jest, by wspiera¢ tworzenie europejskich
sieci na rzecz konkurencyjnej 1 zroOwnowazone;j turystyki.

Po roku 2013 mozliwosci wspierania turystyki w ramach roznych funduszy
europejskich oraz przez konsolidowanie juz podjetych dzialan przygotowawczych w tej
dziedzinie, uzaleznione beda od decyzji, jakie zostang podjete w Swietle priorytetéw dziatan
Unii Europejskiej 1 ograniczen budzetowych.

Wsréd funduszy zewnetrznych na turystyke w 2013 roku pojawiaja si¢”*:
. Program Operacyjny Wspolpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska—

Republika Stowacka 2007-2013. Gléwnym celem programu jest wzmocnienie opartej na

% Eurostat, Statistics in Focus, 23/2009 (Statystyki bilansu platniczego)

% Fundusze Europejskie w Matopolsce, http://www.fundusze.malopolska.pl/mrpo/Strony/priorytety.aspx, (data
ndezytu 14.03.2013)
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partnerstwie wspotpracy polsko-stowackiej, majacej na celu trwaly rozwoj obszaru

przygranicznego. Mozliwos$¢ realizacji mikroprojektéw o wartosci do 50 tys. Euro. Program

obejmuje nastepujace dziatania®:

wzmocnienie wspoltpracy,

odnowienie 1 podtrzymanie tradycji regionalnych i kulturalnych,

rozwdj zasobow ludzkich i edukacji,

rozw0j wspdlnych transgranicznych przedsigwzie¢ w dziedzinie edukacji, sportu i
kultury,

wspieranie w tworzeniu wspolnych produktéow kulturowych, turystycznych i
tradycyjnego rzemiosta,

wspieranie matych projektdw infrastrukturalnych.

Warto$¢ dofinansowania wynosi 95%, a beneficjentami programu moga by¢ jednostki

samorzadu terytorialnego, ich zwigzki, stowarzyszenia i organizacje pozarzadowe.

Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich

Wartos¢ matego projektu wynosi do 25.000 zt. Poziom dofinansowania to 70% kosztéw

kwalifikowanych. Beneficjenci programu to organizacje pozarzadowe i instytucje kultury.

O$ priorytetowa 3 obejmuje nastepujace dzialania’:

6

przejscie do dziatalnosci pozarolniczej,

wspieranie, tworzenie 1 rozwdj mikro-przedsigbiorstw w celu promocji
przedsigbiorczos$ci 1 rozwijanie ekonomicznych podstaw regionu,

promocja turystyki,

ochrona, podnoszenie jakosci 1 zarzadzanie dziedzictwem kulturowym,

podstawowe ushlugi na rzecz gospodarki i ludnosci wiejskiej,

odnowa 1 rozwdj wsi, ochrona i1 podniesienie jakosci wiejskiego dziedzictwa
kulturowego,

system szkolen zawodowych dla podmiotéw gospodarczych dziatajacych w obszarach
objetych osig priorytetowa 3.

Program Operacyjny Kapitat Ludzki (Dziatanie 9.6.2)

% Program Operacyjny Wspdlpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska - Republika Stowacka,
https://www.ewt.gov.pl/WstepDoFunduszyEuropejskich/Strony/Polska-Slowacja.aspx (data odczytu

14.03.2013)
% Dofinansowania UE dla firm i rolnictwa,
http://finansik.pl/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=8&id=43 &Itemid=49&limit=20&li

ivitstart=0, (data odczytu 20.02.2013)
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Program przewiduje szkolenia 1 kursy skierowane do oséb dorostych, ktére z wiasnej
inicjatywy s3 zainteresowane nabyciem, uzupelnieniem lub podwyzszeniem umiejetnosci i
kompetencji w obszarach umiejetnosci ICT i znajomosci jezykéw obcych’. Warto$é
dofinansowania wynosi 100%, a beneficjentami moga by¢ podmioty posiadajace osobowosc
prawna.

® Norweski Mechanizm Finansowy

Program obejmuje konserwacje i rewitalizacje dziedzictwa kulturowego. Celem programu jest
ochrona, zachowanie i udostgpnianie dziedzictwa kulturowego dla przysztych pokolen. W
ramach tego programu mozliwe do dofinansowania sa nastepujace typy dziatan’®:
— rewitalizacja, konserwacja, renowacja i adaptacja na cele kulturalne historycznych
obiektow 1 zespotéw zabytkowych wraz z otoczeniem,
— budowa, rozbudowa, remonty i przebudowa instytucji kultury,
— konserwacja zabytkdw ruchomych oraz zabytkowych ksiggozbiorow, zbioréw
piSmienniczych, archiwaliow 1 zbiorow audiowizualnych, w tym filmowych,
— rozwdj zasobow cyfrowych w dziedzinie kultury, w tym: digitalizacja zabytkéw
ruchomych oraz zabytkowych ksiegozbiorow, zbiordw pismienniczych, archiwaliow 1
zbiorow audio, audiowizualnych i filmowych oraz tworzenie wirtualnych instytucji
kultury.
Uprawnieni beneficjenci to panstwowe i samorzadowe instytucje kultury, publiczne szkoty
artystyczne 1 uczelnie artystyczne, archiwa panstwowe, jednostki samorzadu terytorialnego i
ich zwiazki, ko$cioty 1 zwiazki wyznaniowe, organizacje pozarzagdowe ze sfery kultury.
Poziom dofinansowania wynosi maksymalnie do 85% kosztow kwalifikowanych. Wartos¢
dofinansowania projektu: od 1 - 8 mln euro.
3.2 Turystyka w Polsce — proba diagnozy

Z ustawy o turystyce wynika, ze nadzér nad turystyka w Polsce obejmuje
Ministerstwo Sportu 1 Turystyki Departament Turystyki na czele z minister Joanng Mucha.
Departament Turystyki odpowiada za programowanie rozwoju i ksztaltowanie mechanizmow

prawno-ekonomicznych turystyki, wyznacza kierunki i priorytety oraz sprawuje nadzér nad

?7 Program Operacyjny Kapitat Ludzki, http://www.pokl.wup-krakow.pl/index.php/informacje-o-pokl.html (data
odezytu 11.03.2013)

% Norweski Mechanizm Finansowy oraz Mechanizm Finansowy Europejskiego Obszaru Gospodarczego (tzw.
fundusze norweskie i fundusze EOG), Kulturowe dziedzictwo,

http://www.eog.gov.pl/o_programie/obszary wsparcia/kulturowe dziedzictwo/konserwacja_i_rewitalizacja/stro
istart.aspx, (data odezytu 20.02.2013)
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realizacjg zadan z zakresu promocji turystyki na rynku krajowym i zagranicznym. Do zakresu
dziatania departamentu naleza w szczegdlno$ci nastepujace zadania®:

— realizacja zadan zwigzanych z kreowaniem rozwoju i promoc;ji turystyki;

— opracowanie, wdrazanie 1 monitorowanie programow i decyzji dotyczacych
gospodarki turystycznej;

— prowadzenie spraw zwiazanych z zagospodarowaniem turystycznym kraju;

— programowanie 1 prowadzenie spraw dotyczacych poprawy bezpieczenstwa
turystow;

— prowadzenie spraw zwigzanych z tworzeniem mechanizmdédw regulacji rynku
turystycznego, w szczegdlnosci w zakresie rozwoju przedsiebiorczosci,
podnoszenia jakosci oraz ochrony konsumentdw ushug turystycznych oraz
dokonywaniem oceny funkcjonowania gospodarki turystycznej;

— prowadzenie spraw wynikajacych z zadan ministra wlasciwego do spraw turystyki
okreslonych ustawa o ustugach turystycznych;

— prowadzenie spraw wynikajacych z zadan ministra wlasciwego do spraw turystyki
w zakresie uznawania nabytych w panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej
kwalifikacji do wykonywania zawodu regulowanego ,,przewodnik turystyczny"
oraz do podejmowania lub wykonywania dziatalnosci ,,pilot wycieczek";

— prowadzenie spraw wynikajacych z nadzoru ministra wlasciwego do spraw
turystyki nad Polska Organizacja Turystyczna;

— udziat w procesie tworzenia prawa wspdlnotowego majacego znaczenie dla
turystyki oraz prowadzenie spraw wynikajacych z cztonkostwa Polski w UE;

— prowadzenie spraw zwigzanych z uczestnictwem Polski w miedzynarodowych
organizacjach turystycznych, w tym w szczegdlnosci w Swiatowej Organizacji
Turystyki, Komitecie Turystyki OECD, Battyckiej Komisji Turystycznej, grupy do
spraw turystyki Inicjatywy Srodkowoeuropejskiej;

— przygotowanie i prowadzenie spraw z zakresu wspdlpracy migdzynarodowej w
dziedzinie turystyki;

— prowadzenie spraw dotyczacych tworzenia Krajowych Ram Kwalifikacji w

obszarze turystyki;

% Departament Turystyki, http://www.msport.gov.pl/departamenty-i-biura/1995-Departament-Turystyki (data
ndeczytu 09.05.2013)
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— inspirowanie i1 wspieranie procesu ksztalcenia kadr dla turystyki w systemie

edukacji formalne;j;
— realizacja zadan w zakresie szkolenia 1 doskonalenia kadr zawodowych i
spotecznych turystyki w dostosowaniu do zmieniajgcego si¢ rynku pracy;

— programowanie 1 realizacja zadan zwigzanych z prowadzeniem badan

statystycznych statystyki publicznej w zakresie turystyki;

— programowanie 1 realizacja zadan w zakresie prac badawczych dotyczacych

turystyki oraz upowszechnianie ich wynikdw;

— wspolpraca z jednostkami ksztatcacymi kadry dla turystyki, osrodkami badawczo-

(SEM-SENAT

AADA MINISTROW
...1-,._.,|.-.-.|:ﬁp-..-.. ki —:url-rcl—n.'ruﬁ

rozwojowymi.

FU MR AREET [UHTETRR

POT

Polska Organizacia Turysiyczna

i
i

| Urzedy Marszaikowskis |

) Rys. 7. Struktura turystyki w Polsce
(Zrédto: materialy Podkarpackiej Organizacji Turystycznej )

Gléwnym narzedziem Ministerstwa Sportu 1 Turystyki jest Polska Organizacja
Turystyczna (POT). Celem POT jest promocja oraz tworzenie pozytywnego wizerunku Polski
w dziedzinie turystyki w kraju i za granica oraz tworzenie warunkow wspolpracy organdw

administracji rzagdowej, samorzadu terytorialnego i organizacji zrzeszajacych przedsiebiorcow
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z dziedziny turystyki, a takze stowarzyszen dziatajacych w tej dziedzinie'”. Do jej zadan
nalezy'":

1) promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie

2) zapewnienie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej
w kraju 1 na Swiecie,

3) inicjowanie, opiniowanie 1 Wwspomaganie plandw rozwoju 1 modernizacji
infrastruktury turystyczne;j,

4) wykonywanie innych zadan powierzonych przez organy i jednostki na zasadach
okreslonych w umowie zawieranej pomiedzy tymi organami i jednostkami, a Polska
Organizacja Turystyczng

5) inspirowanie tworzenia regionalnych organizacji turystycznych oraz lokalnych

organizacji turystycznych, a takze z nimi wspoldzialanie.

,Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020" jest
kluczowym dokumentem obrazujacym kierunki i formy dziatania w szeroko rozumianej
dziedzinie, jaka jest turystyka. Ogolno$wiatowe spowolnienie gospodarcze oraz kryzys
finansowy w 2009 roku miaty znaczacy wptyw na spadek popytu turystycznego. Dlatego
celem strategicznym wszystkich dziatan stata si¢ poprawa pozycji konkurencyjnej Polski na
rynkach zagranicznych.

Opracowanie szczegdélowo obrazuje swiatowe trendy w popycie i podazy oraz ich
konsekwencje w sektorze turystyki. Analizie poddane zostaty zardwno trendy demograficzne,
zdrowotne, dotyczace stylu zycia, jak réwniez uwzgledniajace nowe technologie czy jakze
znaczace zarzadzanie marketingowe.

Rosnacy niz demograficzny, starzejace si¢ spoteczenstwa to najbardziej kluczowe
zjawiska ekonomiczne nadchodzacych dekad pod wzgledem demograficznym. Wraz z nimi
wigze si¢ wzrost wymagan w zakresie jakosci, bezpieczenstwa i komfortu turystow. Zaktada
si¢ ogbélny wzrost popytu zwilaszcza na dalekie podroze i krétkie pobyty oraz rosngce
zainteresowanie obiektami o charakterze rozrywkowo-wypoczynkowym. Ze wzgledu na
coraz mniej liczne rodziny i popularnos¢ tzw. ,,singli” nastgpuje wzrost zapotrzebowania na
produkty dla o0s6b samotnych. Istotna jest réwniez rosngca s$wiadomos$¢ zdrowotna

odwiedzajacych, ktérzy coraz czesciej poszukuja produktéw gwarantujacych im aktywnag

1% Rozporzadzenie Ministra Transportu i Gospodarki Morskiej z dnia 19.01.2000r. w sprawie nadania statutu

Polskiej Organizacji Turystycznej, (Dz.U. Nr 5, poz. 65.)
"™ Tamze, rozdziat 2.
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forme¢ spedzania czasu wolnego. Tendencja dtugich urlopdw bedzie male¢, gdyz presja zycia
codziennego oraz zroznicowane potrzeby pomniejsza budzet na podréze. Turysci beda
preferowali kilka krotszych wyjazddw wypoczynkowych rezygnujac z dluzszego urlopu.
Konsumenci $mialo wyrazaja swoje wyrafinowane potrzeby i zdecydowanie stawiajg na
jakos¢ za przystepna ceng. Ustugodawcy chcac sprosta¢ oczekiwaniom klientow bedg musieli
stwarza¢ nowe produkty, odrdzniajace si¢ od pozostatych. Dzigki rosnacej $wiadomosci
zwiazanej z ochrong srodowiska zyska na znaczeniu regionalny charakter miejsc docelowych,
obszardw dziewiczych oraz rozwinie si¢ ekoturystyka.

W dobie szybkiego rozwoju nowych technologii, zwtaszcza towarzyszacego ludziom
Internetu, coraz bardziej popularna staje si¢ sprzedaz przez Internet oraz rola informacji.
Wygodnictwo konsumentdéw sprawia, ze pragna wizualizowaé swoja podrdz zanim dotrg do
celu podrézy. Koniecznym staje si¢ rowniez fakt stworzenia portali kumulujacych produkty
tak, by turysta mogl sprawnie zaplanowa¢ swoj wyjazd.

Rosngca liczba, réznorodnos¢ i funkcjonalno$¢ mobilnych urzadzen elektronicznych
stworza ogromne mozliwosci dotarcia do potencjalnego klienta z informacja dostgpna
niemalze w kazdym dowolnym miejscu. Ustugodawcy sektora turystycznego twierdzg, ze
rozwigzania mobilne osiggng do 2015 roku efektywnos$¢ sprzedazy ustug dodatkowych bliska
witrynom internetowym. Rozwigzania mobilne bgdg si¢ stopniowo stawaé najwazniejszym
kanatem sprzedazy ustug i informacji'®. W blyskawicznym tempie rozwija sie rynek ustug
mobilnych, ktérego przewaga konkurencyjna staje si¢ szybki dostep 1 mozliwos¢ sprawnego
przegladania oraz wyszukiwania oferty ustug turystycznych w urzadzeniach mobilnych.
Rozwoj promocji i sprzedazy ustug w urzadzeniach mobilnych jest juz tylko kwestig czasu.

Rozwdj innowacyjnosci oraz aktywna polityka turystyczna sprawia, ze wzrosnie
znaczenie marketingu na poziomie lokalnym i regionalnym. Turysci postawig na regiony
oferujace produkty petne 1 zréznicowane. Powstang europejskie programy wsparcia. Rozwija¢
si¢ beda nowe formy turystyki, jak np. questing, a takze formy zwiedzania miast
z wykorzystaniem gier tematycznych, turystyka muzealna, biograficzna, studyjna, kulinarna,
kultury ludowej, literacka i filmowa, tanatoturystyka i inne'®.

Tendencje w polskim sektorze hotelarstwa 1 gastronomii ukazuja dominacje obiektow
3- 1 2-gwiazdkowych, ktére dostarczaja 3/4 oferty noclegowej. Obecnie powstaje wigcej
obiektow 4- i 5-gwiazdkowych, ale uwaza si¢, ze najbardziej brakuje miejsc w nizszych

kategoriach hoteli i w tym kierunku bedzie szedt rozwdj polskiego hotelarstwa. Prognozuje

102 Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020, POT, Warszawa 2012, s. 15.

'“%Tanﬁe,s.IZ.
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si¢ rozwoj hotelarstwa ekonomicznego typu B&B (bed and breakfast). Obserwuje si¢ rosnacy
trend wydatkow na gastronomi¢ przed podrdza i w jej trakcie. Konsumenci coraz bardziej
interesuja si¢ gastronomia i zywnos$cig regionalna, ktdre stajg si¢ atutem turystycznym.

Nowe ramy dzialan zostaty zdefiniowane przez KE w 2010 r., jako podejscie UE do
rozwoju turystyki. Zatozono, ze Europa powinna pozosta¢ najpopularniejszym kierunkiem
turystycznym na $wiecie. Na 139 krajow Polska zajmuje 39 miejsce w indeksie
konkurencyjnosci turystyki z 2011r. Bardziej konkurencyjne od Polski w wymienionym
rankingu s3 Estonia, Czechy i Wegry. Natomiast Litwa, Lotwa i Stowacja sa sklasyfikowane
na nizszych pozycjach. Pomiedzy Polska a Czechami 1 We¢grami konkurencja jest duza ze
wzgledu na podobienstwo produktow 1 priorytetow (miasta, MICE, natura). Polska moze
poszczycic si¢ o wiele wigksza roznorodnoscia oraz bardziej elastyczng oferta turystyczna
niz nasi sgsiedzi. Jednak biorac pod uwage same hotele i podobne obiekty, Polska jest mniej
konkurencyjna niz Czechy 1 Wegry cho¢ wzrost liczby miejsc noclegowych jest wigkszy niz
w tych krajach.

Elementem polskiej turystyki przyjazdowej jest przemyst spotkan (turystyka
konferencyjna i kongresowa — MICE). Obecnie Czechy, Polska i Wegry zajmuja podobne
pozycje w pierwsze] trzydziestce z 85 krajow swiata. Polska, ktora zajmuje 29 miejsce jest
nieco mniej popularna pod tym wzgledem od Wegier (25 miejsce) 1 Czech (28 miejsce).
Biorac pod uwage miasta, wysokie pozycje w pierwszej dwudziestce, z prawie 300 miast na
swiecie, zajmuja Budapeszt — 13 oraz Praga — 15 (pozycje obu miast stabilne od 2007 r.),
natomiast Warszawa — 50, a Krakéw — 53 (Poznan plasuje si¢ w pierwszej, a Gdansk w

[ 104
trzeciej setce)'”

. Faktem jest, ze turystyka MICE na Wegrzech 1 w Czechach jest
reprezentowana wlasciwie wylacznie przez stolice, podczas gdy w przypadku Polski jest
rozlozona na kilka miast.

Analizowany dokument strategiczny przyjmuje dotychczasowa klasyfikacje oraz
terminologi¢ odnos$nie markowych produktéw. Wsrdd pieciu rodzajéw uwzgledniono:
turystyke w miastach i kulturowg; turystyke biznesowa — przemyst spotkan (MICE); turystyke
rekreacyjng, aktywna 1 specjalistyczng; turystyke na terenach wiejskich; turystke

przygraniczna i tranzytowa .

1% JCCA country and city ranking, 2009.

" Tamze, s. 44.
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Nie zostala zmieniona réwniez zasada priorytetowosci produktéw okreslona w
,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015”. W wymienionym
dokumencie oferowane produkty turystyczne podzielono na cztery grupy' *:

e produkty odpowiadajace tendencji europejskiej wyjazdow 1 takie, na ktorych
budowany jest obraz turystycznej atrakcyjnosci Polski (produkty wizerunkowe);

e produkty, ktore moga generowac najwickszg warto$¢ dodang (produkty podstawowe);

e produkty tematyczne 1 odpowiadajgce na specyficzne zainteresowanie niektorych
segmentdw rynku (produkty niszowe);

e m. in. atrakcje konsumowane w miejscu docelowym, zwickszajace wydatki ponoszone

»dodatkowo” (produkty uzupetiajace).

Turystyka miejska 1 kulturowa jest priorytetowym produktem wizerunkowym Polski
rozumianym jako ,,5 A” - attractions, amenities, accomodation, access, atmosphere, czyli
atrakcje, ustugi, zakwaterowanie, dostgpnos¢ oraz atmosfer¢ wraz z produktami przemystu
spotkan'®’.

Mateusz Zmyslony, zatozyciel Grupy Eskadra jest tworca i wspoitworca wielu
strategii 1 kampanii marketingowych dla instytucji, miast i regionéw, w tym dla Krynicy-
Zdroju. Twierdzi on, ze wiele zalezy od prestizu marki kraju, jego wizerunku, zwigzanej z
nim mody. To sita marki jest dzi§ warta wiecej niz sita militarna'®®. Trzeba przyznaé, ze
Polska jako marka istnieje wsrod zaledwie kilkudziesieciu krajow (w badaniach Polska
oscyluje na poczatku czwartej dziesiatki). Jest to jednak mato wyrazista, jeszcze staba marka.
POT zaktada jako docelowe miejsce Polski w pierwszej dwudziestce marek narodowych.

W dokumencie ,,Strategia marketingowa....” zostaje przedstawiony podziat krajow wg
Simona Anholta. Polsce grozi zakwalifikowanie do kategorii ,,stare i nudne”, poniewaz jest
krajem interesujagcym pod wzgledem historycznym. Moze to by¢ dobry kontekst, ale trzeba
postawi¢ na wydarzenia, styl zycia, itp. Stad tak wazne staja si¢ zalozenia strategii, aby
budujac marke ,,Polska” opiera¢ si¢ na ludziach, a nie miejscach i nie gloryfikowaé tylko
przesztosci, a wspolczesnos¢é. Warto skoncentrowa¢ komunikacje¢ o Polsce na pozytywnych
warto$ciach przypisywanych Polakom - Polska jako kraj, ktorego wartoscia sa przede
wszystkim ludzie — przedsigbiorczy, pracowici, chetnie podejmujacy nowe wyzwania i

kreatywni. To witalnos$¢, indywidualizm, kreatywnos¢, mtodos¢, réznorodnosé, dynamizm sa

106 Tamze, s. 45.
107 Tamze, s. 46.
" http://www.brief.pl/artykul,886.po_co_nam_silna_marka_kraju.html (data odczytu 15.06.2013)
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atrybutami, ktére powinny zosta¢ uwydatnione. Powinno dominowa¢ oddzialywanie na
emocje.

POT twierdzi, ze Polsce brak krajowych, rozpoznawalnych powszechnie produktow,
dlatego przyjmuje stanowisko, ze branding kraju winien wykorzysta¢ marki miast, ktdre na
wielu rynkach sg silniejsze niz marka kraju jako catosci. Przyjezdza si¢ np. do Gdanska, do
Krakowa, a nie do Polski.

Strategia POT jest strategia koncentracji rynkowej i produktowej. Nadal aktualne
pozostaja wizja i misja zawarte w dokumencie ,,Marketingowa strategia Polski w sektorze
turystyki na lata 2008-2015”, natomiast nowe brzmienie otrzymuja cele operacyjne:

1. Zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki

2. Marketingowe wspieranie rozwoju produktu turystycznego

3. Zwigkszanie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym o atrakcyjnosci
turystycznej Polski.

Pierwszy cel operacyjny ma na celu badanie konsumentow ustug turystycznych
poprzez poznanie ich opinii i obserwacji zmiennosci opinii w wyniku dziatan POT. Cel ten
obejmuje réwniez monitoring i analiz¢ rynkow. Oceniana jest rdwniez pozycja kraju na
poszczegdlnych rynkach. Drugi z celow operacyjnych, tj. Marketingowe wspieranie rozwoju
produktu turystycznego, jest bardzo istotny. Wsrdd dziatan uwzglednia promocj¢ 1 wspieranie
rozwoju na rynku krajowym oraz komunikacje rowniez na rynku krajowym.

Budowanie wiedzy ws$rdd mieszkancow Polski o atrakcyjnosci turystycznej polskich
regionow jest celem nadrzednym dziatan promocyjnych na rynku krajowym. Jako podstawe
do budowy projektéw promocyjnych uznaje si¢ produkty turystyczne, w szczegdlnosci te,
ktére zostaly uhonorowane Certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej. ,,Konkurs na
najlepszy produkt turystyczny” oraz ,Ztoty Certyfikat POT” to istotne narzedzia, dajace
mozliwos¢ dotarcia zardéwno do konsumentdw, jak i mediow czy srodowisk opiniotworczych.
Sa nie tylko nagroda, ale podnosza jako$¢ produktow turystycznych i rozwijaja
wspotzawodnictwo na rynku ustug turystycznych. Duze znaczenie majg konsorcja
produktowe czy systemy jakosciowe. Ws$rdd najbardziej popularnych systemow
jakosciowych prowadzonych przez Polska Organizacje Turystyczng nalezy wymieni¢ system
certyfikacji centréw informacji turystycznej oraz konkurs na najlepsze centrum informacji
turystycznej. Celem gléwnym tych dziatan jest zapewnienie odpowiedniej jako$ci obstugi
turystdw przez jednostki informacji turystycznej. Réwniez wspotpraca z Forum Informacji
Turystycznej, dzialajacej jako zespdt konsultacyjno-doradczy POT ma na celu podniesienie
jakosci informacji turystycznej. Forum to plaszczyzna integrujaca system ,,IT” 1 koordynujaca
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przedsigwziecia. Stuzy takze wymianie doswiadczen w celu doskonalenia ogolnopolskiego
systemu informacji turystyczne;j.

Warto zauwazy¢, ze wspotpraca srodowisk rynku turystycznego oraz komunikacja
pomiedzy instytucjami, jednostkami jest nieoceniona przy dziataniach promocyjnych.
Ogromne znaczenie ma stata wspotpraca z ROTami, samorzadami oraz przedstawicielami
branzy turystycznej. Dziatania te majg na celu wymiang¢ 1 budowanie wiedzy uczestnikdw.
Jednoczes$nie podejmowane sg dziatania informacyjne dla srodowisk opiniotworczych oraz
edukacyjne dla samorzadow, administracji 1 branzy turystyczne;j.

Analizujac trzeci cel operacyjny majacy za zadanie zwigkszanie dotarcia z przekazem
informacyjno-promocyjnym o atrakcyjnosci turystycznej Polski nalezy w pierwszej
kolejnosci uwzgledni¢ Internet. W komunikacji marketingowej petni znaczaca rolg zarowno
jako narzedzie promocji, a przede wszystkim Zrddto informacji. Wykorzystanie mozliwosci,
jakie daje Internet osigga pozycje najwazniejszego dziatania operacyjnego w ramach Celu
Operacyjnego nr 3.

Gwaltownie rozwijajace si¢ technologie internetowe oraz $rodki komunikacji
internetowej m. in. smartfony, tablety itd. sprawiaja, Ze konieczne staje si¢ stale
dostosowywanie prowadzonej dziatalnosci marketingowej do pojawiajacych si¢ mozliwosci.
Wraz z rozwijajacymi si¢ technologiami internetowymi zmieniaja si¢ zachowania ich
uzytkownikdw. Zmianie ulega sposob pozyskiwania informacji o oferowanych produktach, w
tym o produktach turystycznych. Dominujace znaczenie w tym zakresie maja portale, na
ktorych uzytkownicy tworzg badz wspottworzg tresci. Alternatywa dla oficjalnych serwisow
turystycznych staja sie Tripadvisor.com, Igougo.com, Youtube.com, Facebook.com itd.,
Nalezy wykorzystywac te kanaty na coraz wigksza skalg, poniewaz w przyszlosci to one beda
informacja i oferta uslug dla potencjalnych klientow.

W dobie coraz wigkszej popularnosci smartfonow, tabletow multimedialnych
urzadzen przenosnych konieczng staje si¢ rozbudowa nowych platform komunikacji
internetowej dla wymienionych narzedzi. Ro$nie ich rola jako urzadzen dostepu do zasobow
w Internecie. Tendencja ta bgdzie zapewne coraz wigksza, poniewaz sprzedaz tego typu
urzadzen rosnie w diametralnym tempie. Stworzenie takiej platformy umozliwi dostep do
informacji turystycznej POTu oraz ich prezentowanie w odpowiedni, wygodny dla
uzytkownika tych urzadzen sposob.

Stacjonarne urzadzenia prezentacyjne — tzw. Infokioski zaczynaja odgrywac coraz

wieksza rolg, poniewaz udostgpniaja informacj¢ turystycznej przez 24h na dobg. Mozliwa
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bedzie stata aktualizacja na platformie oraz dostosowanie tresci do wymogdw lokalnych.
Infokioski majg by¢ istotnym elementem stacjonarnego systemu informacji turystycznej.

Internetowy marketing bezposredni z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi (CRM)
pozwoli szczegétowo analizowaé potrzeby turystow oraz turystow potencjalnych. Umozliwi
dostarczanie im informacji o ofercie turystycznej Polski zgodnej z preferencjami.
Rozwigzanie to umozliwi ksztaltowanie tresci, ktére w systemie informacji turystycznej
znalez¢ si¢ powinny. Wiedza pozyskana w ten sposob bedzie stuzy¢ analizom rynkowym i
segmentacyjnym.

W ramach tego poddzialania konieczne jest =zakupienie odpowiedniego
oprogramowania, a nastgpnie wykorzystywanie zgromadzonych w CRM danych do
prowadzenia marketingu bezposredniego. Realizacja nastagpi gléwnie za pomoca
newsletteréw z oferta ukierunkowang na wyodrebnione na podstawie danych z CRM grupy
docelowe.

Na efektywne dotarcie do turystow 1 potencjalnych klientoéw znaczacy wpltyw bedzie
miala integracja systemow informacji turystycznej na poziomie narodowym i lokalnym oraz
elektronicznego z tradycyjnym. Jako gltowny projekt uznaje si¢ stworzenie Repozytorium
Informacji Turystycznej (RIT), czyli bazy danych zawierajacej ogoélnopolska informacje
turystyczng oraz systemu zarzadzania tg baza. RIT ma zapewni¢ zarzadzanie procesem
zbierania 1 aktualizacji bazy danych informacji turystycznej opartej na regionalnych i
lokalnych organizacjach turystycznych oraz innych podmiotach dzialajacych w branzy
turystyczne;.

Projekt zaktada budowe systemu interfejséw - platformy integracyjnej umozliwiajacej
integracj¢ regionalnych systemow zewnetrznych, podmiotdw wspdtpracujacych z POTem,
zwlaszcza regionalnych organizacji turystycznych. Nastgpnie zaklada si¢ stworzenie 1
utrzymanie aplikacji dla informatoréw turystycznych. Bedzie ona dostgpna dla pracownikow
centréw i punktdw informacji turystycznej oraz Polskich Osrodkéw Informacji Turystycznej.
Zapewni ona dostep do RIT co skrdci czas obstugi turystéw i1 podniesienie jej jakoSci.
Waznym projektem bedzie takze stworzenie i1 utrzymanie tzw. Contact Center. Begdzie to
szybki kontakt turystow z siecig punktow ,,it”, wzmocniong przez call center, wykorzystujacy
jeden, ogolnopolski numer telefoniczny, nowoczesne metody komunikacji oraz e-mail i
komunikatory. Czes$cia Contact Center bedzie telefon bezpieczenstwa, stuzacy pomoca
turystom zagranicznym w naglych wypadkach. Prace centréw i punktéow informacji

turystycznej wspomagaé bedzie omowiona wczesniej sie¢ infokioskdw, ktore dziatajac w
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wiekszosci 24h na dob¢ w lokalizacjach, w ktorych znajdujg si¢ certyfikowane centra
informacji turystycznej.

Cele operacyjne zatozone przez POT s3 obiecujace. Istotnym jest, aby rzeczywiscie
stworzy¢ marke Polski oraz, aby zatozenia dziatan nie pozostaty tylko na papierze. Warto
powtorzy¢ za M. Zmyslonym, ze: ,,...silna marka narodowa (czy tez marka kraju? Nie zawsze
to jedno 1 to samo...) wplywa na... wszystko. Kraj z silng marka lepiej komunikuje swoje
potrzeby 1 jest w stanie je spetnia¢. Moze decydowaé o kierunkach wlasnego rozwoju,
wybiera¢ oferty i inicjowa¢ korzystne dla siebie procesy spoteczne i ekonomiczne. Markowy
kraj to wysoka samoocena spoteczenstwa, motywacja utalentowanych imigrantdw z wyzszym
wyksztalceniem, konkurencyjna nauka i gospodarka... Oczywiscie, co kraj, to obyczaj 1 inne
potrzeby — marka turystyczna moze by¢ warta biliony (vide Egipt przed rewolucja i po),
marka gospodarcza — réwniez (vide — inwestycje w Polsce). Wizerunkowo — marka moze
mie¢ ogromny wplyw na losy $wiata (nie liczy si¢ on ze zdaniem kogos, kogo nie zna, nie

Ce . 1
rozumie i nie szanuje)”'®”.

3.3 Analiza rozwoju turystyki na Sadecczyznie

Ziemia Sadecka to kraina o powierzchni ok. 1550 km® potozona w potludniowo-
wschodniej Polsce, w wojewddztwie malopolskim. Rozciggnieta pomiedzy Dunajcem a
zalewem Klimkdwka, pomigdzy szczytami Beskidu a jeziorem Roznowskim. W wigkszosci
sa to tereny gorskie i wyzynne oraz doliny rzeczne Dunajca z gldéwnymi doptywami
Popradem 1 Kamienica, ktore rozdzielaja gldéwne pasma gorskie Sadecczyzny: Beskid
Sadecki, Beskid Niski, Beskid Wyspowy. 16 sadeckich gmin zamieszkuje ok. 200 tys.
Mieszkancow. To jeden z najbardziej malowniczych zakatkow Polski, ktdrego cenne zabytki 1
specyficzny mikroklimat stwarzaja doskonalg atmosfere do wypoczynku. Naturalne bogactwo
Sadecczyzny stanowig liczne zrodta mineralne, wokdét ktérych skupiajg sie stynne
uzdrowiska: Krynica-Zdréj, Muszyna-Zdréj, Zegiestow, Piwniczna. To jedyny w Polsce

region mogacy poszczycic si¢ tyloma uzdrowiskami.

""" http://www.brief.pl/artykul,886.po_co_nam_silna_marka_kraju.html (data odczytu 15.06.2013)
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Rys. 8. Mapa administracyjna Powiatu Nowosadeckiego (Zrédto: opracowanie wiasne na
podstawie: http://www.kupsprzedaj.pl/mapa/malopolskie-nowosadecki, data odczytu
17.06.2013)

Historyczng perspektywe wyznaczaja centra regionu - Nowy 1 Stary Sacz. Nowy Sacz
to m.in. liczne zabytki i pr¢znie dziatajacy osrodek kulturotworczy, natomiast Stary Sacz
zawdzigcza swoj urok oryginalnej zabudowie oraz stynnemu klasztorowi klarysek. Rowniez
Ottarz Papieski stanowi atrakcje nie tylko dla pielgrzymow. Zainteresowanych sztuka
zaprasza krynickie Muzeum Nikifora oraz Muzeum Regionalne w Muszynie, a na
entuzjastow kultury ludowej czeka Sadecki Park Etnograficzny''. Dla mito$nikow zabytkow
Sadecczyzna oferuje cerkiewki bedace pozostatoscia po zamieszkujacych t¢ ziemig Lemkach
1 wycieczki historyczne Szlakiem Architektury Drewnianej. Rowniez pasjonaci architektury
obronnej znajda na Sadecczyznie co$ dla siebie, chociazby tajemniczy beluard w Roznowie.

Sadecczyzna jest druga po Zakopanem stolica sportow zimowych, amatorzy ,,biatego
szalenstwa” chetnie odwiedzaja liczne w regionie stacje narciarskie w Krynicy-Zdroju
(Jaworzyna Krynicka, Stotwiny), Tyliczu (Top Ski, Master Ski), Piwnicznej, Wierchomli

(Dwie Doliny) 1 in. Oferta Sadecczyzny jest bogata i zrdéznicowana, zwolennicy gorskich

" http://www.hotelklimek.pl/turystyka/region , (data odczytu 25.07.2012)
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wycieczek 1 spacerdw moga wybiera¢ posrdd licznych szlakdéw turystycznych Beskidu
Sadeckiego. ktorych taczna dtugos¢ wynosi ok. 1000 km. Oto kilka z nich:
e Krynica (Czarny Potok) - Jaworzyna Krynicka - Runek - Bacdowka nad
Wierchomla - Jaworzynka - Czertezy - Szczawnik
e }omnica Zdrdj - Hala Labowska - Parchowatka - Lomnica
e Muszyna - Kraczonik - Leluchéw - Dubne - Muszyna
Czyste rzeki gorskie oraz sztuczne jezioro to doskonale miejsca dla mitosnikow
kapieli, kajakarstwa i zeglarstwa. Beskidzie otwory skalne daja mozliwo$¢ uprawiania
wspinaczki skalkowej. Na milo$nikow kultury i sztuki czekaja liczne muzea i skanseny a
takze cykliczne imprezy charakterystyczne dla tego regionu'''. ,,Zielone ptuca regionu” jakim
jest Popradzki Park Krajobrazowy to tereny bogate w wody mineralne, a liczne uzdrowiska

znajdujace si¢ na jego terenie stanowia dodatkowa atrakcje regionu''?,

Tabela 7. Baza noclegowa w powiecie nowosadeckim

RODZAJ OBIEKTU LICZBA OBIEKTOW
Hotele 1 pensjonaty 25
Osrodki wypoczynkowe i Domy 57
WCzasowe
Apartamenty i kwatery prywatne 54
Agroturystyka 68
Schroniska i pola namiotowe 9

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie:
http://www.sacz.pl/index.html?id=spis&spis_id=146&msg=1 (data odczytu 11.06.2012)

Subregion sadecki jest jednym z pigciu wskazanych w Strategii Rozwoju
Wojewddztwa Malopolskiego na lata 2011-2020 (obok tarnowskiego, podhalanskiego,
Matopolski Zachodniej i Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego)'"”®. Kazdy z nich ma inne
sciezki rozwoju, nad ktérymi dyskutowano podczas serii konferencji. Jedno z badan
przeprowadzita w Nowym Saczu Wszechnica Uniwersytetu Jagiellonskiego na zlecenie
Urzedu Marszalkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego. Zorganizowano badanie fokusowe,
a w spotkaniu uczestniczyli tzw. liderzy lokalni, ktoérzy pracuja w istotnych dla subregionu

instytucjach, majacy duza wiedz¢ na temat potrzeb rozwojowych regionu. Celem badania

"1 Atrakcje turystyczne, http:/www.powiat.nowy-sacz.pl/publikacje/artykuly/atrakcje_turystyczne.html (data

odezytu 03.11.2012)

12 sraca zbiorowa pod red. A. Hotubowskiej, Matopolska. Parki narodowe i krajobrazowe, rezerwaty przyrody,
Amistad, Krakéw 2010, s. 21.

'3 Matopolskie Strategie Subregionalne - raport podsumowujacy badanie subregionu sadeckiego, Wszechnica

TIn'wersytetu Jagiellonskiego, 07.03.2012, s. 2.
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bylo doprecyzowanie 1 rozwinigcie strategii rozwoju dla Sadecczyzny i zdefiniowanie
wstepnej listy projektéw, ktore moga by¢ finansowane ze srodkéw publicznych.

Uczestnicy przeanalizowali potencjal 1 ograniczenia subregionu sadeckiego z
perspektywy mieszkanca, przedsigbiorcy i turysty. Za potencjat dla mieszkancéw uznano
ekologiczne $rodowisko, wysokie bezpieczenstwo publiczne, gospodarnos¢ i zaradnosé
mieszkancow oraz kontakty transgraniczne i korzystne parametry demograficzne. Ale jako
bariery wskazano przede wszystkim brak infrastruktury (drogowej, kolejowej, lotniczej) i
przez to staba dostgpnos¢ osrodka metropolitalnego w Krakowie, ograniczony rynek pracy,
brak dostepu do kultury ,,wysokiej” (teatr, filharmonia), potozenie geograficzne (peryferyjna
lokalizacja) 1 staby lobbing na rzecz rozwoju subregionu. Z perspektywy przedsigbiorcy
plusami s3 np. niskie koszty pracy na Sadecczyznie, atrakcyjne turystycznie srodowisko,
blisko$¢ granicy. A wsrdd minusdw brak kapitatu na inwestycje, niskie dochody ludnosci,
ktore pociagajace za soba staby popyt; staby rynek lokalny, infrastruktura techniczna i
komunikacyjna, system edukacji nie odpowiadajacy na potrzeby rynku, ograniczenia dla
rozwoju wynikajace z programu Natura 2000. Rezultat analizy z perspektywy turysty

przedstawia tabela nr 8.

Tabela 8. Potencjal i ograniczenia subregionu sadeckiego z perspektywy turysty

POTENCJAL BARIERY
e Kirajobraz (lokalizacja przygraniczna) e Slaba infrastruktura komunikacyjna
e  Wielokulturowos$¢, bogata i (brak obwodnic do uzdrowisk)
zréznicowana kultura mniejszosci e Brak zintegrowanej oferty, np. jeden
etnicznych (powroty do korzenti) bilet wstepu do wielu obiektow
e Walory lecznicze: czyste srodowisko, e Brak oznakowania, rozproszenia
wody mineralne, brak przemystu informacji, staba dostgpnos¢ centréw
cigzkiego informacyjnych
e Historia — korzenie galicyjskie e Stlaba znajomos¢ jezykow obcych
e Atrakcje turystyczne: wsrdd mieszkancow 1 pracownikow
- Szlak Architektury Drewnianej obiektow turystycznych
- obiekty UNESCO e Stlaba promocja (informacja na
- szlak naftowy zewnatrz i wewnatrz), brak
- Miasteczko Galicyjskie rozpoznawalnej marki
e Brak badan marketingowych dot.
turystow i ich preferencji
e Kultura ludowa — ryzyko zamknigcia
sie w jej kregu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu ,,Matopolskie Strategic Subregionalne”
(region sadecki), 07.03.2012, s. 6.
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W dyskusji podnoszono, ze zbyt mato nowoczesna jest forma prezentacji atrakcji
turystycznych. Wielokulturowos$¢ 1 réznorodne lokalne tradycje niekoniecznie wyrdzniaja
subregion na tle innych miejsc turystycznych w Polsce (np. Kaszuby, Mazury, Dolny Slask.
Natomiast jesli chodzi o przedsigbiorczo$¢ mieszkancéw to wydaje si¢ ona atutem, ale nie
znajduje  odzwierciedlenie w twardych ekonomicznych wskaznikach dotyczacych
funkcjonowania firm. Z kolei niskie ptace 1 niskie koszty pracy moga by¢ atutem
przyciagajacym przedsiebiorcow, ale jednoczesnie powoduja zla sytuacje materialng
mieszkancow i niskg sit¢ nabywcza sadeckiego rynku.

Liderzy lokalni wskazali siedem kluczowych ich zdaniem kierunkow rozwoju
subregionu: infrastruktura komunikacyjna, wspdlna polityka turystyczna, komunikacja
teleinformatyczna, inwestycje w infrastruktur¢ przeciwpowodziowa 1 osuwiskowa,
zaopatrzenie w wode plus problem S$ciekow, edukacja dostosowana do potrzeb rynku i
wreszcie - kontynuacja wprowadzania wysokich technologii''*. W kazdym z tych kierunkéw
pojawily sie propozycje konkretnych projektow. Infrastruktura komunikacyjna to koniecznos¢
budowy m.in. drogi szybkiego ruchu nr 75 (ekspresowa od A4 przez Brzesko, Nowy Sacz do
DI na Slowacji); przejscia towarowego na granicy ze Stowacja; drogi szybkiego ruchu
Tarndw — Gorlice — Wysowa — granica panstwa oraz transgranicznej Krynica — Wysowa —
Bardejow. Poza tym budowa linii kolejowej Chabowka — Nowy Sacz — Zagdrz; nowej drogi
,»Karpackiej” réwnolegtej do trasy 28, na potudnie od niej; obwodnice Limanowej, Nowego
Sacza, Grybowa, Gorlic, Bobowej; kompleksowe rozwigzania uktadu komunikacyjnego
Nowego Sacza, Gorlic 1 Limanowej; linia kolejowa Krakéw — Piekietko — Nowy Sacz wraz z
modernizacja linii Nowy Sacz — Muszyna — granica stowacko-polska (przejscie towarowe ze

Stowac;j a)'

. No 1 budowa lotniska regionalnego w Starym Saczu.

W ramach innych projektow infrastrukturalnych wskazano z jednej strony na potrzebg
rozwoju teleinformatyki, w tym rozbudowg sieci transmisji szerokopasmowej w subregionie,
a z drugiej — stworzenia systemu ostrzegania i zabezpieczenia przeciwpowodziowego na
rzekach Dunajec, Kamienica, Lubianka, Ropa, Biala. A takze na potrzebe stworzenia w
Krynicy-Zdr6j Wschodnioeuropejskiego Centrum  Edukacji 1 Dokumentacji  Unii
Europejskiej, czyli osrodka zajmujacego si¢ badaniem, analizowaniem i dokumentowaniem
sytuacji za wschodnig granica Unii. Réwniez stworzenie i wdrozenie nowego produktu

turystycznego, czyli ,,Matopolska aktywna — rozwdj kompleksowej oferty turystyki aktywne;j

dla catych rodzin”.

' Matopolskie Strategie Subregionalne..., op. cit., s. 7.

R Tamze, s. 8.
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Jesli chodzi o wsparcie kapitalu ludzkiego 1 przedsigbiorczosci mieszkancow to
wskazano m.in. wsparcie wysoce specjalistycznych osrodkow ksztatcenia zawodowego
(Nowy Sacz, Gorlice, Limanowa), przygotowanie kadry oraz odbudowa infrastruktury,
opracowanie spojnej polityki w zakresie kierunkéw edukacji zawodowej (w tym reforma
ksztalcenia zawodowego) oraz dofinansowanie programu ksztalcenia przedsigbiorczosci w
szkotach podstawowych 1 $rednich. Podkreslano rowniez potrzebg stworzenia spojnej i
kompleksowej polityki marketingowej subregionu oraz wsparcia transferu rozwoju innowacji
1 wysokich technologii.

Analiza dowiodta, ze liderzy lokalni mocno utozsamiajg si¢ z subregionem 1 Ze
Sadecczyzna funkcjonuje w ich swiadomosci jako odrebna catosé, posiadajaca specyficzny
potencjat i potrzeby rozwojowe.

Publikacja ,,Matopolska wie§ pachngca ziotami” - produkt Sadeckiej Organizacji
Turystycznej zostata wytypowana przez migdzynarodowa federacje organizatordw turystyki
jako jeden z pigciu najlepszych produktéw polskich i jeden z 25 najlepszych europejskich''®.
Organizacja przygotowuje réwniez 20-minutowy film o tym, co oferuje Sadecczyzna
turystom. ,,Bardzo duzo osob byto w gorach, w schroniskach, ale tez na trasach rowerowych.
Byla swietna pogoda. lle 0sob przyjechato, tego nikt nie monitoruje, bo poza bazg noclegowq
jest wielu turystow jednodniowych, ktorzy nie nocujg, wiele osob przyjezdza do znajomych,
krewnych. Grunt, ze obiekty sprzedane, operatorzy zadowoleni” — wypowiedZ Bozeny Srebro,
dyrektor SOT po weekendzie majowym w 2012r. Oferty regionu sadeckiego cieszyly si¢
ogromnym powodzeniem m.in. podczas targdw LATO 2012, ktére odbyly sie¢ w kwietniu w
Warszawie, a wojewodztwo mazowieckie to kluczowy klient.

Matopolska moze stawia¢ na pie¢ grup:

- turystyke biznesowa,

- kulturowa w miastach,

- uzdrowiskows,

- agroturystyke

- turystyke transgraniczna.

Najwigkszym powodzeniem ciesza si¢ osrodki konferencyjne i SPA. Na agroturystyke
trzeba mie¢ pomyst i udaje si¢ ja promowac dzieki kilku projektom, jak np. ,,Matopolska wie$

pachnaca ziotami”, Karpacki Szlak Rowerowy, czy ,,Malopolska Wie$ dla Dzieci”.

16 artykut pt.:” Mamy jedng z najlepszych ofert turystycznych w Polsce”, http://www.sadeczanin.info (data
ndczytu 09.05.2012)
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Powiat nowosadecki jest jednym z miejsc najchetniej odwiedzanych przez turystow
krajowych i1 zagranicznych. Wedle Gtéwnego Urzedu Statystycznego, powiat wraz z Krynica
1 innymi uzdrowiskami znalazl si¢ na szostym miejscu w Polsce (1,47 mln udzielonych
noclegow w 2011 r.), a wérdd wojewoddztw Malopolska uplasowata si¢ na drugim. Jak wynika
z raportu opublikowanego m.in. w ,,.Dzienniku Gazecie Prawnej”, Sadecczyzna znacznie
wyprzedzila Szczecin, Sopot, Gdansk czy Poznan''’. GUS mierzyt ruch turystyczny liczac, ile
0sOb zanocowato w danej miejscowosci w obiektach turystycznych. Turysta to dla GUS
osoba, ktora w jakim$ miejscu nocuje przynajmniej jeden dzien. Pozostatych kwalifikuje si¢
jako zwiedzajacych.

Pozycja Sadecczyzny jest efektem promocji podczas krajowych targdw turystycznych
oraz wspolpracy z zagranicznymi partnerami (np. Stara Lubovna na Stowacji czy Unna w
Niemczech). Sadecczyzna staje si¢ coraz bardziej atrakcyjna i caly czas wzbogaca oferte dla
turystow. Oferta jest zroznicowana, atutem s3 pigkne krajobrazy, gory z licznymi szlakami
turystycznymi, $ciezkami zdrowia, trasami spacerowymi, rowerowymi i konnymi, czyste
powietrze 1 rzeki. Nie mozna takze zapomnie¢ o bogactwie kulturowym i regionalnych
przysmakach. Ogromny wklad w promocj¢ Sadecczyzny ma powiat nowosadecki, ktory
aktywnie wspiera dziatania branzy turystycznej. W ramach dzialan promocyjnych wydaje
przewodniki, albumy 1 inne, wielokrotnie nagradzane publikacje, w kilku wersjach
jezykowych, ktore sa rozdawane podczas targéw, wregczane turystom itp. Organizowane s3
réwniez objazdy dla dziennikarzy z prasy ogdlnopolskiej i portali internetowych, ktorzy moga
sami posmakowac Sadecczyzny 1 opisuja ja pozniej w swoich tytutach.

W roku 2011 1 2012 powiat nowosadecki mial swoje stoiska na migdzynarodowych
targach w Lodzi, Katowicach 1 Gdansku. Wszystkie trzy imprezy zaliczane si¢ do
najwigkszych i1 najbardziej prestizowych wydarzen turystycznych w Polsce. Ziemia Sadecka
miala mozliwos¢ zaprezentowania bardzo bogatej oferty atrakcji oraz pobytdéw na
Sadecczyznie szerokiemu gronu odbiorcow i gosci zaréwno krajowych i zagranicznych.
Wielu z przedstawicieli obiektow uczestniczylo w targach osobiscie, inni przekazali swoje
materialy, ktére w sposob niezaprzeczalny podkreslity atrakcyjno$¢ regionu. Mnogosé
przekazanych materialdw 1 ofert oraz ich jako$¢ $wiadczy o tym, Zze sadecka branza
turystyczna dba o promocj¢ swoich obiektow i wie jak wykorzysta¢ mozliwosci jakie daje

prezentacja na targach turystycznych. W roku 2012 Starostwo wykupito stoisko na trzech

" http://www.powiat.nowy-sacz.pl, (data odczytu 14.05.2012)
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najwickszych imprezach targowych''®. Branza turystyczna uczestniczy zawsze na tych
samych zasadach — pokrywa koszty wlasnego noclegu 1 partycypuje w kosztach transportu,
natomiast Starostwo finansuje: zakup powierzchni, jej zabudowe¢ i1 aranzacj¢, wigkszos¢
kosztéw transportu oraz zajmuje si¢ wszelkimi formalnosciami zwigzanymi z wyjazdem
(rezerwacja noclegdw 1 organizacja transportu).

Jako przyktad dobrych praktyk w Powiecie Nowosadeckim niech postuzy projekt:
,Lokalne inicjatywy na rzecz rozwoju regionalnego powiatu gorlickiego i nowosadeckiego”
realizowany w ramach Szwajcarskiego Mechanizmu Finansowego. Catkowita warto$¢
budzetu Powiatu Nowosadeckiego w ramach projektu wynosi 5.914.386,34 PLN, w tym
887.157,95 PLN stanowi wktad wlasny'".

A oto zadania, ktorych realizacji podjat si¢ Powiat Nowosadecki:

1. Stymulowanie rozwoju 1 promowanie marki lokalnej poprzez:
- wprowadzenie na rynek strategicznych produktéw lokalnych,
- przeprowadzenie inwentaryzacji produktéw lokalnych,
- stworzenie sieci lokalnych produktéw,
- wykonanie 1 utrzymanie strony internetowej — Wirtualna Mapa Produktow
Regionalnych,
- organizacja Sadeckich Jarmarkow Regionalnych promujacych Sadecczyzne (promocja
tradycyjnych potraw, rzemiosta i kultury ludowe;j)
2. Utworzenie punktu sprzedazy produktéw regionalnych w Miasteczku Galicyjskim.
3. Stworzenie sieci powigzan dla rolnikdw oraz sadownikéw z terenu Powiatu
Nowosadeckiego, majacej na celu transfer nowych technologii oraz wsparcie rozwoju grup
producenckich (zakup specjalistycznego systemu pomiarowego stuzacego wczesnemu
rozpoznaniu i ostrzeganiu przed zagrozeniem roslin infekcjami oraz nowoczesnego sprzetu
diagnostycznego).
4. Wykonanie pokazowego placu zagospodarowania terendw zielonych w gospodarstwie
agroturystycznym (zakup oraz nasadzenie rzadko spotykanych drzew i krzewow wraz z
montazem matej architektury w Nawojowej)
5. Wprowadzenie na rynek oferty bezptatnych szkolen dla mieszkancéw powiatu, w tym
szkolen branzy turystycznej (kurs barmanski, kurs kucharz—kelner, kurs zdobnictwa

cukierniczego).

'8 7rodto: Starostwo Powiatowe w Nowym Saczu ,,Podsumowanie Targéw Turystycznych”, pismo z dn.
04.05.2012r.

' Materiaty Konferencji ,,.Budowanie lokalnych koalicji na rzecz aktywnosci fizycznej oraz propagowanie
ervstyki wsrod dzieci 1 mtodziezy” Nowy Sacz, dn. 20.02.2013 1.
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3.4 Przewidywane Kierunki rozwoju turystyki

Turystyka to wazna galaz gospodarki. Prawie wszystkie kraje posiadajg Ministerstwo
Turystyki, niestety w Polsce dziedzina ta traktowana jest jedynie jako dodatek do sportu.
Sposrdd cech ruchu turystycznego mozna wyrozni¢ kilka podstawowych grup parametréw
charakteryzujacych ruch turystyczny. Naleza do nich'*’:

— wielko$¢, sezonowo$¢ 1 dlugo$¢ pobytu, czestotliwosé przyjazdow stwierdzajace, ilu
turystow 1 kiedy przyjezdza do regionu, jak dtugo pozostaja, czy istnieja okresy w roku, w
ktorych natezenie ruchu jest zdecydowanie wieksze, jaka czes¢ ruchu stanowig turysci
powracajacy;

— struktura ruchu turystycznego okreslajaca, kto podrézuje po regionie (kim sg przybysze),
ich cechy demograficzne (wiek, pte¢, stan rodzinny), spoleczne (wyksztatcenie, zawdd,
pochodzenie spoteczne), narodowosciowe;

— cechy przestrzenne (geograficzne) ukazujace zardéwno zasigg geograficzny ruchu
turystycznego (okreslany miejscem pochodzenia odwiedzajacych), jak miejsca oraz
obszary koncentracji ruchu w regionie (takze w uktadzie jednostek podstawowych — gmin,
powiatow). Parametr ten pomocny jest m.in. przy ustalaniu rangi turystycznej odwiedzane;j
miejscowosci (regionu);

— sposdb organizacji informujacy zaréwno o formach wyjazdu (indywidualny, grupowy),
organizatorze (samodzielny, zorganizowany podmiot), jak i sposobach dotarcia do regionu
oraz poruszania si¢ po nim;

— cele przyjazdu pozwalajace okresli¢c dominujace formy turystyki w badanym regionie;

— motywy wyboru regionu jako miejsca destynacji turystycznej umozliwiajace okreslenie,
jakie czynniki zadecydowaty, ze zostatl dokonany wybor badanego regionu;

— sposoby spedzania czasu podczas pobytu w regionie dajace mozliwos¢ stwierdzenia, ktore z
elementéw potencjalu turystycznego regionu ciesza si¢ najwickszym zainteresowaniem
(np. poprzez przygotowanie rankingu atrakcji turystycznych);

- wydatki w czasie pobytu (podrézy) umozliwiajace oszacowanie przychodow z dziatalnosci
turystycznej i okototurystycznej;

— opinie na temat regionu dotyczace przygotowania przestrzeni dla potrzeb ruchu

turystycznego (ocena elementow zagospodarowania turystycznego oraz poziomu obstugi:

129 praca zbiorowa pod red. Zygmunta Miynarczyka i Aliny Zajadacz, Uwarunkowania i plany rozwoju

turystyki. Tom VII. Aspekty spoleczne: ruch turystyczny, turystyka osob niepetnosprawnych, turystyka
zdrowotna, przestrzen turystyczna w §wiadomosci spotecznej, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010,
5. 13-24.
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profesjonalizm kadr turystycznych, goscinno$¢ mieszkancow, etc...) oraz umozliwiajace
podjecie stosownych dziatan w celu poprawy elementéw niezadowalajacych 1 rozwoju
elementow postrzeganych pozytywnie.

Aktualne trendy w turystyce mozna okresli¢ stlowami: szybko, krétko, czesto i
stosunkowo daleko. Turystyka jest dziedzina poddajaca si¢ wptywom zjawisk zwigzanych z
ogdélnymi zmianami w sferach zycia. Mozna zaobserwowaé nastepujace tendencje'”':

— rozwqj wielu ustug

— chec poszukiwania wielu wrazen w podrdzy 1 w czasie pobytu turystycznego

— indywidualne planowanie i realizacja wypraw turystycznych

— dazenie do oryginalnosci i wyrdznien

— splatanie konsumpcji 1 produkcji az do zacierania granic, np. wykorzystywanie
wyjazdu na naukg lub prace

— wykorzystanie wirtualnych przekazow, ktére utatwia poznawanie kierunku
podrézy, podejmowanie decyzji oraz rezerwacje miejsca wypoczynku

— nasladowanie innych, schematyczne i powierzchowne korzystanie z ustug, brak
przygotowania do poznawani nowych miejsc, ich kultury, historii, tzw.
,»pozory poznawania”, ktore jest pewnym odwrdceniem sensu wypoczynku.

Ludzie ulegaja modzie zapominajac o wiasnych preferencjach i motywacjach, w
efekcie czgsto wymarzona podrdz jest kolejnym zadaniem do wykonania i nie zaspakaja
potrzeby wypoczynku.

Zasadniczy wptyw na ksztalt obecnej turystyki oraz jej szybki rozwo6j w ostatnim
dziesigcioleciu mialy wzrost ekonomiczny, wzrastajace 1 roznorodne potrzeby ludzi oraz
réznorodnos¢ motywacji, wzrost iloSci czasu wolnego oraz odpowiadajaca temu stale
rozwijajaca si¢ 1 coraz bardziej réznorodna oferta podazowa.

Podréze nie oznaczaja wylacznie wyjazddw zagranicznych. Z roku na rok Polacy
coraz chetniej wykorzystuja weekendy na podroze po swoim kraju. Takim przyktadem jest
weekend majowy, ktory kazdego roku wigze si¢ ze zwigkszong aktywnoscig Polakow. W
stosunku do roku ubiegtego odsetek osob, ktore zdecydowaty si¢ na taki wyjazd zwigkszyt sie
0 7 %'**. Serwis eSKY.pl informuje, ze turyéci chetnie poznaja lokalne zwyczaje i produkty.

Egzotyki nie trzeba szukaé za granica. Wystarczy, ze odwiedzi si¢ mniej oblegane

12l D, McCannel, Turysta. Nowa Teoria klasy prozniaczej, Wydawnictwo ,,Muza”, Warszawa 2005; Podréz

patologiczna, czyli obrzed prézniaka, ,,Forbes” nr 7/2005, s. 96.
122 Majowka w Polsce. Ile za nia zaptacimy?, http://www.esky.pl/dla-prasy/Majowka-w-Polsce-Ile-za-nia-
#aplacimy.html, (data odczytu 30.04.2013)
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miejscowosci na terenie wiasnego kraju. To jeden z powodow, dla ktorych zainteresowanie
podrozami po Polsce podczas dtugiego weekendu majowego rosnie. Porownujac rok 2012 do
2011 to wzrost byt o 10%, z kolei poréwnujac rok 2013 w stosunku do roku 2012 nastapit
wzrost o kolejne 7%'%.

Od kilku lat bardzo duzy nacisk ktadzie si¢ jest na promocj¢ kraju. Dotyczy to nie
tylko wigkszych miast, ale rowniez matych miasteczek 1 poszczegdlnych regiondw.
Analizujac ktore miejsca sg najbardziej popularne na wypoczynek, zdecydowanie najstabiej
wypadaja duze miasta, ktére w czasie dlugich weekenddw staja sie¢ ,,wyludnione”. Polacy
coraz czesciej majg ochote spedza¢ weekend na tonie natury.

Redakcja Travel Trade Gazette Polska zainicjowata tradycje przygotowywania
specjalnego magazynu poswieconego turystyce krajowej ,,A to Polska wiasnie”. Mottem
letniego wydania bylo hasto: ,,Cudze chwalicie — swego nie znacie”, chcagc w ten sposob
zaprezentowac polskim turystom niezwykte przemiany krajowej infrastruktury turystyczne;j.
Tym bardziej, ze Polacy coraz bardziej przywiazuja wage do tego, aby kupowac towary z
markg Made in Poland. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze jest to zachowanie wyr6zniajace
coraz wiecej Sswiatowych postaw konsumentéw. Narodowe marki sa bliskie kupujacym
towary 1 ustugi m.in. Amerykanom, Niemcom 1 Wtochom. Turystyka krajowa to niemal
obowigzek dla wiekszosci Francuzow. W okresie dynamicznej budowy polskiego rynku ustug
turystycznych swoisty ,,nacjonalizm” turystow to efektywny sposob na ochrong branzy przed
kryzysem. W polskim sektorze turystyki kazde 100 zt wydane na krajowe ustugi turystyczne
tworzy kapital zasilajacy szeroka grupe wytworcow ustug'>’. Etnocentryzm turystyczny to
zrodta wielkich sukcesow turystyki krajowej wielu krajéw. Patriotyzm zakupowy w turystyce
to réwniez forma nauki krajoznawstwa. To zarazem troska o wiasny interes, a w trudnym
czasie kryzysu swoisty obywatelski obowiazek.

Miejsce turystyki w spoleczno-gospodarczym zyciu kraju systematycznie wzrasta.
Najblizsze lata beda stanowitly w polskiej turystyce okres nadrabiania dystansu do
rozwinig¢tych krajow UE. Powinien to by¢ czas dalszego zwigkszania aktywnosci turystycznej
Polakéw, rozwoju bazy i infrastruktury turystycznej oraz podnoszenia jakosci ustug'®’.

Coraz bardziej popularna staje si¢ turystyka aktywna. Cho¢ przecigtny turysta raczej
nie oczekuje ekstremalnych wrazen i wyzwan, to jednak moda na "ruszanie si¢" spowodowata

powstanie coraz bardziej rozbudowanej oferty dla tego typu wypoczynku. Sadecczyzna ze

123 .
Tamze
12 artykut Marka Traczyka “Czas wyruszy¢ w Polske”, Newsletter TTG z dn. 24.07.2012r.
" Tamze
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swoim potencjatem jest idealnym miejscem do uprawiania aktywnego wypoczynku. Obiekty
swiadczace ustugi turystyczne wzbogacaja swoja oferte¢ bazujac przede wszystkim na

walorach turystyczno-krajobrazowych regionu.
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ROZDZIAL 4. Identyfikacja opinii na temat wspolpracy

podmiotow branzy turystycznej w zakresie rozwoju oferty na

Sadecczyznie

4.1 Zalozenia badawcze i charakterystyka badanych podmiotow

Celem gléwnym przeprowadzonych badan bylo identyfikacja dziatan w zakresie
ksztattowania oferty turystycznej na Sadecczyznie dzigki wspolpracy podmiotow z ww.

terenu dzialajacych w branzy turystycznej. Ponadto wsrdd celéw szczegdtowych wskazano:

- identyfikacja opinii nt. poziomu wspotpracy podmiotow w branzy turystycznej,

- poznanie dzialan ksztattujacych oferte turystyczna,

- poznanie dziatan ksztattujacych wspolprace pomiedzy podmiotami branzy

turystycznej,

- ocena obecnej oferty turystycznej Sadecczyzny,

- identyfikacja problemdéw zwigzanych zaréwno z rozwojem oferty turystycznej jak

1z rozwojem wspolpracy,

- identyfikacja oczekiwan podmiotow branzy turystycznej w zakresie rozwoju

wspotpracy oraz ksztattowaniu oferty turystyczne;,

- poznanie opinii respondentdw nt. kierunkdw rozwoju oferty turystycznej regionu.

W badaniach bezposrednich zastosowano ilosciowe 1 jakosciowe techniki badawcze.
Informacje pochodzace z badan ilosciowych zostaly poszerzone o informacje z badan
jakosciowych (indywidualne wywiady z przedstawicielami branzy turystycznej oraz
samorzadu). Badania ilo$ciowe przeprowadzono z wykorzystaniem techniki ankiety
internetowej, w ktdrej narzedzie badawcze stanowit kwestionariusz ankiety. Badania
jakosciowe wsrdd respondentow przeprowadzono technika wywiadu indywidualnego w

oparciu o scenariusz wywiadu (tabela 9). Zaréwno plan badania bezposredniego, jak i

narzedzia badawcze zaprezentowano w zataczniku nr 1.

Tabela 9. Metodyka badan bezposrednich

WYSZCZEGOLNIENIE BADANIA ILOSCIOWE BADANIA JAKOSCIOWE
Metody badawcze ankieta wywiad
Techniki badawcze ankieta internetowa wywiad 1r.1dyw1dualny
pogtebiony (IDI)

Narzedzia badawcze

kwestionariusz ankiety

scenariusz wywiadu
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Zrédto: badania wlasne
Podmiotem badan byli wlasciciele przedsigbiorstw turystycznych, menedzerowie

zarzadzajacy lub menedzerowie w komodrkach marketingu i1 sprzedazy, pracownicy obshugi
klienta - przedstawiciele przedsi¢biorstw funkcjonujacych na rynku turystycznym,
posiadajacych swoja siedzibe na terenie Sadecczyzny oraz przedstawiciele samorzadu

terytorialnego. Wielkos¢ proby badawczej i sposob jej doboru prezentuje tabela 10.

Tabela 10. Wielkos¢ proby i sposéb doboru proby w badaniach

WYSZCZEGOLNIENIE BADANIA ILOSCIOWE BADANIA JAKOSCIOWE
Wielkos¢ proby 113 podmiotow 6 ekspertow
Sposob doboru proby ) nielosowy celowy
(dobor jednostek typowych)

Zrédto: badania wlasne

W  badaniach wykorzystano wlasna baze¢ zawierajaca dane teleadresowe
przedsiebiorstw funkcjonujacych na sadeckim rynku turystycznym, utworzong przez autora
podczas wieloletniej dzialalnosci w branzy turystyczne;.

Przeprowadzone badania mialy charakter regionalny, poprzedzone zostaly analiza
zrodtowych zasobow informacji wtornych dotyczacych rynku turystycznego. Wykorzystano
nastepujace zrodta informacji: literatura zwarta (krajowa 1 zagraniczna), publikacje Gtownego
Urzedu Statystycznego, raporty instytucji badawczych, czasopisma specjalistyczne, materialy
konferencyjne 1 materialty podmiotéw 1 instytucji funkcjonujacych na rynku turystycznym
Sadecczyzny. W oparciu o analiz¢ informacji ze zrddet wtornych zaprojektowano
kwestionariusz ankiety (zatacznik nr 2), ktéry zawiera 30 pytan gldéwnych 1 5 pytan
metryczkowych. Wnioski z analizy Zréddet wtornych oraz przeprowadzonych badan
ilosciowych, a takze obserwacje poczynione podczas realizacji badan stanowily podstawe
zaprojektowania scenariusza do wywiadu indywidualnego, ktéry stanowi zatacznik nr 3
niniejszej pracy.

W badaniach ilosciowych'*® wzieto udziat 113 podmiotéw funkcjonujacych na rynku
turystycznym Sadecczyzny. Najwigce] przedsigbiorstw z proby posiada swoje siedziby lub
reprezentuje podmiot w trzech gminach: Krynica-Zdréj (46,0 %), Nowy Sacz (17,7 %) oraz

126 W badaniu ilosciowym wykorzystano technike ankiety internetowej. Kazda wysytka e-maila zawierajaca
pismo przewodnie wraz z linkiem do kwestionariusza, poprzedzona zostata rozmowa z respondentem i prosba o
wskazanie adresu e-mail. Kwestionariusz zostal umieszczony na www.ankietka.pl. Podmioty uczestniczace w
badaniu wypelniatly kwestionariusz na wskazanej stronie, wyniki automatycznie zapisywane byly w formie
clektronicznej.
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Muszyna-Zdrd) (13,3 %). Lokalizacj¢ oraz ilos¢ reprezentantow badanych podmiotéw

7

prezentuje rysunek nr 9.

Nl

Rys. 9. Miejsce zamieszkania respondentow reprezentujacych badane podmioty w
powiecie nowosadeckim z podzialem na gminy (Zrdédlo: badania wiasne)

Bioragc pod uwage zaangazowanie danego podmiotu w branzy turystycznej sposrod
wymienionych funkcji (tabela 11), przy mozliwosci zaznaczenia w kwestionariuszu dowolne;j
liczby odpowiedzi, najwigksza liczebnos¢ stanowig pracownicy branzy turystycznej (45,1 %),
nastgpnie wiasciciele obiektow lub atrakcji turystycznych (15 %) na roéwni z
przedstawicielami samorzadu (14,2 %), tylez samo stanowia podmioty, ktdre reprezentuja
inng aktywno$¢. Sa wsrdd nich: dziennikarz, pracownik stuzby zdrowia, ratownik GOPR,
przewodnik beskidzki, student, spoteczny dzialacz turystyczny i in. Co dziesigty ankietowany

dziata w organizacji turystycznej (9,7 %) lub jest posrednio zwigzany z branza (9,7 %).

Tabela 11. Aktywno$¢ respondentéw w branzy turystycznej

Wyszczegllnienie Liczba podmiotow | %
wilasciciel obiektu turystycznego/atrakcji turystycznej 17 15,0
pracownik branzy turystycznej 51 45,1
pracownik samorzadu/urzednik 16 14,2
przedstawiciel organizacji z branzy turystycznej 11 9,7
orzedsigbiorca posrednio zwigzany z branza turystyczng (np. 11 9,7
89
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firma oferujaca ustugi transportowe)
inna aktywno$¢ 16 14,2

Zrédto: badania wlasne

Struktura ptciowa respondentéw w badaniu ilosciowym rozlozyta si¢ réwnomiernie z
niewielka przewaga kobiet (52,7 %). Wsrod respondentow co trzeci badany byl w wieku 36-
45 lat, co stanowi 34,2 % badanych. Liczng grupg¢ reprezentuja réwniez respondenci w
przedziale wiekowym 26-35 lat (22,5 %). Zdecydowana wigkszos¢ badanych legitymuje si¢
wyksztalceniem wyzszym (77 %), a co piaty respondent posiada wyksztalcenie Srednie

(tabela nr 12).

Tabela 12. Struktura proby wedlug wybranych kryteriow demograficznych

Wyszczegolnienie Liczba podmiotéw %
Ple¢ Kobieta 59 52,7
Megzczyzna 53 473
18-25 lat 19 17,1
26-35 lat 25 225
. 36-45 lat 38 34,2
Wiek 46-55 lat 16 14,4
56-65 lat 7 6,3

powyzej 65 lat 6 5,4

podstawowe 0 0

Poziom zawodowe 3 2,6
wyksztalcenia srednie 23 20,4
Wyzsze 87 77,0

Zr6édto: badania wlasne

Podmiotem badan byli rowniez eksperci w zakresie turystyki. Celem przeprowadzenia
badan wsrdd ekspertow bylo uzupehlienie 1 poglebienie informacji uzyskanych z badan
ilosciowych oraz analiza wstepnych wnioskéw z tychze badan.

Do badan jakosciowych zaproszono 6 ekspertdw, ktorych ogdlna charakterystyke
przedstawiono w tabeli 13. Badania jakosciowe (indywidualne wywiady poglebione)

prowadzono w siedzibach badanych podmiotéw'*’.

Tabela 13. Prezentacja respondentow w badaniu jako$ciowym

Respondent respltzif(;en ta ‘Yg:‘;j::llgﬁge Stanowisko pracy respondenta
R1 mesczyzna S fzr]f;e;lﬁ;):r;ﬁiquklej Izby Turystycznej, prezes
R2 mezczyzna wyzsze Burmistrz Migsta i Qminy Mugzyna-Zdro’j, prezes
Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP
R3 mezczyzna WyZsze Kierownik Krynickiej Organizacji Turystycznej
R4 mezczyzna WyZsze Wiasciciel Hotelu Wysoka w Krynicy-Zdroju

117 .. ;e
Badania jakosciowe przeprowadzono w czerwcu 2013 roku.
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R5 mezczyzna WYyZSze Z-ca burmistrza Miasta i Gminy Krynica-Zdrdj
Dyrektor Wydzialu Promocji, Turystyki i
Wspolpracy z Zagranicg w Starostwie Powiatowym

R6 mezczyzna WYyZzsze

Zrédto: badania whasne
4.2 Opinie badanych na temat rozwoju Sadecczyzny
Respondenci wypowiadajac si¢ nt potencjatu Sadecczyzny w wymienionych ponizej

zakresach wytypowali cztery dominujace kierunki, mianowicie: potencjat turystyczny (33 %),

rekreacyjny (24 %), sportowy (16 %) 1 kulturowy (14 %), co obrazuje rysunek nr 10.

5% 7%

@ potencjat biznesowy
14% m potencjat historyczny
O potencijat kulturowy
O potencijat naukowy
1% | potencijat rekreacyjny
O potencijat sportowy

| potencjat turystyczny

Wykres 1. Opinie respondentow nt potencjalu Sadecczyzny (N=113)
(Zrédto: badania wlasne)
Nadajac rangg poszczegdlnym zakresom, potencjat turystyczny okreslono jako bardzo
duzy (73,5 %). Rowniez potencjal rekreacyjny powiatu nowosadeckiego respondenci ocenili
jako bardzo duzy (54,4 %) lub raczej duzy (35,1 %). Podobnie potencjat sportowy (36 %)

oraz raczej duzy potencjal kulturowy (43,4 %), co zostato przedstawione na rysunku nr 11.

100% 1
[
0% | |
80% 0 trudno pow iedzie¢

70% W bardzo maly
60% W raczej maty
50%
40% B ani duzy, ani maly
30% Oraczej duzy
20% O bardzo duzy
10%
0%

potencjat kulturowy  potencjatrekreacyjny  potencijat sportowy  potencjat turystyczny

Wykres 2. Potencjal Sadecczyzny w poszczegolnych zakresach (N=113)

(Zroédto: badania wlasne)
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W celu rozwoju Sadecczyzny 62,8 % ankietowanych w pierwszej kolejnosci widzi
koniecznos¢ rozwoju infrastruktury komunikacyjnej, nastepnie skuteczng promocj¢ regionu
(54,9 %) oraz prawie co drugi badany widzi potrzebe stworzenie warunkéw zachecajacych do
inwestycji na réwni ze zwigkszeniem atrakcyjnosci turystycznej regionu. Podkreslono role
stworzenie klimatu do rozwoju przedsigbiorczosci (31,9 %), rdwnie wazny w opinii jednego
na pieciu respondentow jest rozwoj wspdlpracy pomigdzy samorzadami regionu.

Bardzo duzy wplyw na rozwoj Sadecczyzny wedlug respondentéw ma dbatos¢ o
czystos¢ Srodowiska, stworzenie atrakcyjnej oferty dla potencjalnych inwestorow, rozwdj
infrastruktury turystycznej, ale zdecydowanie podkreslono rozwoj infrastruktury drogowej i
turystycznej, skuteczng promocja regionu i wykorzystanie srodkéw finansowych z UE.

38 % ankietowanych ocenito, ze Podhale i region powiatu tatrzanskiego stanowi
najwigksza konkurencje dla Sadecczyzny, Podkarpacie wskazato 6,2 % badanych, tylez samo
wskazalo na Stowacje.

Na prosb¢ o oceng stanu infrastruktury turystycznej na Sadecczyznie ankietowani w
wiekszosci ocenili jg dobrze (61,1 %), co trzeci miat zastrzezenia i uznat ja za dostateczna, a
5,3 % respondentow wrecz ztg. Wedtug badanych kluczowymi czynnikami, ktére moglyby
przyciggna¢ klientéw na ziemi¢ sadecka jest wlasnie tatwiejszy dojazd (poprawa
infrastruktury komunikacyjnej), wigksza swiadomosc¢ oferty turystycznej Sadecczyzny (lepsza
promocja) i szeroki zakres tejze oferty. Co trzeci ankietowany zwrdcil réwniez uwage na
czynnik finansowy, jakim jest konkurencyjno$¢ cen.

Jeden z respondentdw analizuje ilo$¢ miejsc noclegowych ttumaczac: ,,Muszyna w
ciaggu 6 lat odnotowata przyrost o 125%, moze to jest niezauwazalne, ale ta liczba miejsc
turystycznych rosnie [...]. Ten przyrost jest znaczacy bo przyrost ponad 20% w ciggu roku to
jest bardzo duzo, natomiast ujemny przyrost ma Piwniczna. Generalnie powiat nowosadecki
to jeden z najliczniej odwiedzanych regionow turystycznych w Polsce, cieszy si¢ duza
popularnoscig. Na pewno nie ma tej liczby co w latach 70-tych czy 80-tych, nawet nie ma o
czym méwié, ale wszystko si¢ zmienito. Liczba turystow zmniejszyla si¢ réwniez z tego
powodu, ze jest mniejsza liczba miejsc, jezeli porownamy Krynice z tamtych lat to liczba
miejsc siegata 18 tys, dzisiaj jest to niecale 9 tys, [...] standard si¢ podwyzszyl, trzeba byto
[...] stworzy¢ wezly sanitarne, zaplecze odpowiednie, dlatego ta liczba miejsc zdecydowanie
si¢ zmniejszyta” (R2).

rqeqe o

opinie zostaly zebrane w tabeli nr 14.
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Tabela 14. Analiza SWOT Sadecczyzny — opinie respondentow

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

unikalne dziedzictwo kulturowe

region atrakcyjny krajobrazowo i
przyrodniczo

zasoby naturalne (wody lecznicze, wody
mineralne)

wysoki wskaznik lesisto$ci
odpowiednia infrastruktura dla
narciarstwa

niski stopien industrializacji i brak
przemystu

czystos¢ srodowiska naturalnego
sprzyjajace rozwojowi turystyki warunki
klimatyczne i doskonale warunki do
uprawiania turystyki aktywnej
zréznicowana baza noclegowa

bogata zewnetrzna infrastruktura
turystyczna

baza pod turystyke aktywna

relatywnie niskie ceny

kultura i tradycja

potencjat dla rozwoju agroturystyki
wysoki poziom kwalifikacji kadry
lecznictwa uzdrowiskowego
zaangazowanie spotecznosci lokalnej w
rozwdj obszaru

wysoki stopien tozsamosci lokalne;j
mieszkancoéw

wzrost edukacyjnych aspiracji mtodziezy
do ksztalcenia, doksztalcania,
doskonalenia zawodowego i nauki
jezykow obcych

dodatni przyrost naturalny

staba dostepnos¢ komunikacyjna
niski poziom stanu nawierzchni drog
mata liczba obiektow sportowo —
rekreacyjnych i obiektéw hotelowych o
wysokim standardzie

system informacji niespetniajacy
oczekiwan

niski poziom kwalifikacji kadr
turystycznych

wysoki poziom bezrobocia i niski
poziom zamozno$ci mieszkancow
,»,0dptyw” ludzi mtodych

zanik tradycji pasterskich
niedostateczna oferta sezonowa

SZANSE

ZAGROZENIA

tendencje w turystyce — rosnace
zainteresowanie turystyczne,
zainteresowanie turystyka aktywna,
zwigkszony popytu na wyjazdy
weekendowe, rozwoj turystyki rodzinnej
bogata baza turystyczna, rekreacyjna,
lecznicza

obecnos¢ Polski w UE — , ,otwarcie
granic”’, mozliwos$¢ wykorzystania
srodkéw z funduszy strukturalnych i
innych dostgpnych

zrzeszanie si¢ podmiotdw gospodarczych
zwigzanych z turystyka (w tym
wiascicieli gospodarstw
agroturystycznych

wzrost znaczenia regionalizmu i
odregbnosci kulturowej (powrot do
tradycji)

pogorszenie sytuacji materialnej
Polakéw —ograniczenie aktywnosci
turystycznej

powolne odchodzenie od lecznictwa
uzdrowiskowego finansowanego przez
NFZ

niedostateczna wspodtpraca i
wspotdziatanie w rozwijaniu i promoc;ji
turystyki

ograniczone srodki wlasne i brak innych
zrddet wspierania rozwoju turystyki
brak szczegotowych przepiséw
dotyczacych zagospodarowania
przestrzennego (ochrona krajobrazu,
wytyczne architektoniczne dla nowych
inwestycji, niezorganizowana
gospodarka odpadami, ochrona
srodowiska)

TWEE MILT
2013

93

93/137



bdba76dc7cdObe381dc23499%9a6£8ed9l
2013-09-13 00:28:24
94/137

*  popyt na zdrowa zywnos$¢ i moda na =  dewastacja srodowiska naturalnego 1
zdrowy styl zycia obszaréw chronionych

* starzejace si¢ spoteczenstwo

*  brak miejsc pracy w miejscu
zamieszkania; odptyw mtode;,
wyksztatconej kadry

Zr6dlo: badania wiasne

W kwestii rozwoju Sadecczyzny wiele zmienito si¢ na korzys¢ regionu, rozmowcy
podkreslaja wiodaca role branzy turystycznej, okreslajac turystyke ,,motorem napedowym
wszelkiego rodzaju rozwoju” (R2). Jednoczesnie ubolewaja 1 narzekaja na fatalng

infrastrukture komunikacyjna. Opinie ekspertdw zebrano i przedstawiono w tabeli nr 15.

Tabela 15. Rozwoj Sadecczyzny — opinie ekspertow

Respondent Opinia respondenta
,1108¢ odwiedzajacych region daje przeswiadczenie, iz jest trudny czas w gospodarce
R1 ale mnogo$¢ ofert wyzwala potrzebe uczestnictwa, stad nalezy przypuszczal, iz

poprawa w gospodarce niewatpliwie wptywa na ilo$¢ odwiedzajgcych turystow.”
»dadecczyzna poszta do przodu, szczegdlnie jezeli chodzi o estetyzacje, o taki
wizerunek zewngtrzny, przede wszystkim gminy biora udzial w tworzeniu
infrastruktury zewnetrznej, warunkdw do rozwijania turystyki. Niezwykle istotne
jest, by gminy stworzyly bardzo dobra bazg, ktéra moze stuzyé jako podstawa do
rozwoju turystyki. Natomiast kompletnie Sadecczyzna si¢ cofngla, jezeli chodzi o
dostgpnos¢ komunikacyjna, to jest dramat na chwilg obecna. [...] Branza turystyczna
zawsze byla branza podstawowa na terenie Sadecczyzny i ona decydowala o
wszystkim: o rozwoju rolniczym, o rozwoju ustugowym i innych branz. Dobrze
wiemy, ze jedno miejsce w turystyce daje 3 miejsca dodatkowo w uslugach
pokrewnych, a jezeli chodzi o lecznictwo uzdrowiskowe to nawet 5. Mozna
powiedzie¢, ze turystyka byla takim motorem napedowym wszelkiego rodzaju
rozwoju, dziatan, ktére na tym terenie byty podejmowane i to si¢ nie zmienito”
»Jezeli chodzi o turystyke to jesteSmy motorem napedowym catej Polski. [...]
Sadecczyzna, Krynica - nikomu w Polsce nie trzeba ttumaczy¢ co to za rejon. Branza
turystyczna przez ostanie lata bardzo mocno rozbudowata ustugi turystyczne, ushugi
noclegowe, bez poréwnania patrzac 10 lat wstecz, jest to wysoki poziom
swiadczonych uslug, obstugi klienta. Ze wzgledu na wysoko rozwinigta
infrastrukture jest coraz wigcej atrakcji turystycznych [...], mamy gdzie przenocowaé
gosci ktorzy pytaja co mozna robié, jesli przyjezdzaja to przede wszystkim chcg
wydawac pieniadze [...] i chca mie¢ atrakcje i mozliwosc¢.”

»Miejscowi w wieku 50-60 lat, ktorych dzieci wyjechaly za granice, juz nic nie
interesuje, tkwia w marazmie. Chcg jecha¢ na zakupy, a majg pieniadze to jada do
Krakowa, [...] dla innych najwazniejsze sg dziury w ulicach, nie maja §wiadomosci,
ze potencjat Krynicy jest taki duzy, ze gdyby stworzy¢ dobra oferte turystyczna to ich
R4 dzieci nie musialyby wyjecha¢ za granice, bo miatyby prace. Nawet lokalne wtadze
nie wiedza na czym polega turystyka, na czym polega oferta turystyczna. 10 lat
mineto odkad tu jestem i tu si¢ nic nie zmienito poza tym, ze wybudowano mase
16zek hotelowych, a nie pomyslano, ze réwnolegle trzeba budowac infrastrukture
turystyczng dla tych t6zek.”

R2

R3

94
TSR MTLT
2013



bdba76dc7cdObe381dc23499%9a6£8ed9l
2013-09-13 00:28:24
95/137

»Sadecczyzna na pewno jest wazna z uwagi na lokalizacje uzdrowisk, sasiedztwo ze
Stowacja [...] 1 ilos¢ bazy materialno-technicznej. Jesli chodzi o ilos¢ hoteli i
pensjonatéow, to mamy jedng z najwigkszych baz, poza oczywiscie Krakowem,
R5 natomiast jestesmy lepiej pod tym wzgledem rozwinigci niz Zakopane. Sadecczyzna
jest bardzo wazna, w strategii wojewodztwa matopolskiego komponent turystyczny
jest bardzo silnie rozwinicty. Zeby si¢ to przekladato na realizacje projektow
potrzebny jest silny lobbing i dziatania na rzecz promocji Sadecczyzny.”

.33 inwestorzy, podmioty gospodarcze, ktore chca cos zrobi¢ w turystyce, powstato
mnostwo atrakeji, generalnie podnidst si¢ poziom ustug, [...] to jest zadawalajace.,
Wiaze sie to z tym, Ze klient jest coraz bardziej wymagajacy i ludzie chca mie¢ lepiej
za nieduze pieniadze. [...] Ale wiele rzeczy dojechato do przyzwoitej S$redniej i
zatrzymalo si¢ i najgorsze jest, ze wlasciciele czy zarzadzajacy nie widza potrzeb
R6 zmiany, ulepszania swojej oferty, poszukiwania nisz. Kompletny brak §wiadomosci.
Calkowicie brak nam lobbingu, patrzac z racji pracy z niepokojem na to co si¢ dzieje
od kilkunastu lat, to nigdy nie mielismy fenomenalnego lobbingu, ktéry by $ciagat na
Sadecczyzne powazne inwestycje. Patrzac na stynng piramid¢ potrzeb, nie mamy
zapewnionych podstawowych potrzeb jak komunikacja, a my zajmujemy si¢ kultura.
A gdzie reszta? Pozycja Sadecczyzny jest o wiele stabsza niz powinna by¢.”

Zr6dlo: badania wiasne

Dobrze rozbudowana infrastruktura turystyczna jest mocng strong regionu sadeckiego,
podnidst si¢ rowniez poziom uslug, a mimo to obserwuje si¢ pewien zastdj. W Sadecczyznie
tkwi olbrzymi potencjat, sa warunki dla rozwoju, co daje mozliwosci dla potencjalnych
inwestorow jednakze nie ma przelozenia na rozwdj regionu. Badani powodu tego stanu
rzeczy dopatruja si¢ w braku lobbingu oraz skutecznych dziatan na rzecz promocji

Sadecczyzny.

4.2 Ocena promocji Sadecczyzny — opinie respondentow

Dziatania promujace Sadecczyzng polowa respondentdw ocenita dostatecznie, co piaty
ankietowany dobrze, ale tyle samo okreslito poziom promocji jako niedostateczny (rys. nr 8).
Sposrod form promocji wigkszo$¢ badanych spotkata ulotki i1 foldery (69,9 %), publikacje o
regionie (49,6 %), wydarzenia specjalnie (62,8 %) 1 promocj¢ w Internecie (51,3 %). Co
trzeci respondent zauwazyt reklame¢ w prasie, a co pigty w radio i telewiz;ji (stacje regionalne i
ogolnopolskie). Ankietowani dodali od siebie promocj¢ na targach turystycznych, kiermasze
regionalne i konferencje biznesowe. 6,2 % badanych nie spotkalo si¢ z zadng formg promocji

regionu ziemi sadeckiej. Oceng dziatan promujacych przedstawia rysunek nr 12.
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5% 2%

@ bardzo dobrze

| dobrze
@ dostatecznie
O niedostatecznie

B trudno powiedzie¢

52%

Wykres 3. Ocena dzialaf promujacych Sadecczyzne (N=113) (Zrédto: badania whasne)

Dwoch na trzech ankietowanych uznalo, ze sposrod wszystkich form promocji
Sadecczyzny nacisk w szczegdlnosci nalezaloby polozy¢ na promocje w Internecie, za
stuszng uwaza reklame¢ w telewizji (stacje regionalne i ogolnopolskie) az 69,9 % badanych, a
potowa stawia na wydarzenia specjalne (sportowe, kulturalne, rozrywkowe). Co czwarty
badany uwaza, ze nalezatloby w wigkszym stopniu wykorzystywa¢ reklam¢ zewnetrzng i
reklame w radio. Uwage autora zwrdcit wpis'*®: | .w pierwszej kolejnosci nalezatoby stworzy¢
ten produkt sadecki”.

Wsrdd elementow, ktdrych w najwigkszym stopniu brakuje w promocji Sadecczyzny
potowa ankietowanych wymienita dtugoterminowa perspektywe czasowa, brak odpowiednich
srodkow finansowych oraz interesujacych pomystow na promocj¢. Co czwarty z badanych
podmiotéw zaznaczyl brak systematycznosci, konsekwencji oraz brak zaangazowania
réznych instytucji, organizacji i przedsigbiorstw w promocj¢ miasta.

Kwestie  braku sadeckiej marki ocenit wlasciciel krynickiego hotelu:
,wL.emkowszczyzna, zwyczaje, historia Nikifora, jest moim zdaniem pieprzem do zupy, ale nie
ma zupy... nie ma bo nikt ze Szczecina nie przyjedzie po to, by podziwia¢ prace Nikifora, czy
kosztowa¢ wody Zuber, nie bedzie to magnesem. Natomiast umiejgtne wykorzystanie tego
jako przyprawa do zupy to jest doskonata rzecz. Trzeba zbudowac¢ produkt, marke i wtedy go
rozprzestrzeni¢ na caty kraj, kompleksowo” (R4).

Wilodarz gminy Muszyna przekonuje: ,,Czas tego gwattownego rozwoju turystyki juz
mingl. Dzisiaj ten rozwdj musi by¢ rozwojem tzw. kontrolowanym, po drugie rezyserowanym
i Sadecczyzny moze odgrywa¢ w rozwoju turystyki bardzo duza role, w tych kierunkach,

ktére nie sa jeszcze znane. Przed nami mozliwo$¢ rozwoju tych ustug przede wszystkim

11g P g L, . . . . .
respondenci mieli mozliwo$¢ udzielenia wtasnej odpowiedzi
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leczniczych z zakresu onkologii, leczenia poszpitalnego, czyli nowych branz w lecznictwie
uzdrowiskowym, ale réwniez nowych branz w turystyce” (R2). Mowi o stworzeniu bazy
geriatrycznej, stworzeniu domdéw seniora, gdzie ludzie w podeszlym wieku beda mogli
funkcjonowac: ,,nasze osrodki sa wrecz idealne, gdyz stworzenie takiej bazy w naszym
przypadku jest bardzo fatwe, tanie 1 co najwazniejsze dla tej grupy istnieje pelna

infrastruktura jak uzdrowiska, miejscowosci turystyczne, moga mie¢ bardzo wzbogacona

forme wypoczynku i leczenia, u nas nie trzeba tego tworzy¢ od podstaw” (R2).

Tabela 26. Promocja Sadecczyzny — opinie ekspertow

Respondent Opinia respondenta

»Dotychczasowa promocj¢ Sadecczyzny oceniam pozytywnie, ale sugerowatbym
zmian¢ systemu na bardziej skondensowany i przy udziale wszystkich ¢tj.
samorzadow gminnych i powiatowego, organizacji i stowarzyszen turystycznych z
okresem realizacyjnym co najmniej 3 lat.[...] Istotne znaczenie w dziataniach
promujacych ten region ma systematyka i konsekwencja uczestnictwa w Targach
Turystycznych w kraju i za granicg, oferujac wielojezyczne dobrze opracowane
materialy informacyjno-promocyjne. Osiggane wyniki w przyjazdach na
Sadecczyzng sa efektem prowadzenia skutecznej i wielorakiej w formach
R1 dziatalnosci samorzadow 1 organizacji turystycznych tego regionu. [...]Nalezy
prowadzi¢ monitoring przydatnosci stosowanych form i wptywu na efektywnosc¢ i
dokonywac korekt w ich stosowaniu wprowadzajac nowe.[...] Aktualnie obserwuje
si¢ duze zaangazowanie w organizacj¢ form promocji ale wykonywane pojedynczo
nie przynosza takiego efektu jakiego oczekuja organizatorzy tych dziatan. Cenniejsze
i skuteczniejsze byloby porozumienie pomig¢dzy samorzadami, by w sposob
zintegrowany organizowaé promocje¢ a jej efekty ocenia¢ globalnie. W ukladzie
wieloletnim efekt moze by¢ znacznie lepiej widoczny niz dziatania prowadzone w
pojedynke.”

TWEE MILT
2013

»Brak jednolitej zorganizowanej reklamy promocji w poszczegoélnych miejscowosci,
tu wcigz kazdy sobie rzepke skrobie. Zasadniczy problem, bo bardzo trudno jest
przekonaé, zeby wprowadzaé jednolity system promocji, zorganizowany, by
nastawiac si¢ przede wszystkim na te nosniki promocji ktdre sg najbardziej dostepne,
nosne i przede wszystkim skuteczne, Internet i TV, ktora odgrywa niesamowicie
wazng rolg[...] Sadecczyzna poszta do przodu, szczegdlnie jezeli chodzi o
estetyzacje, o taki wizerunek zewnetrzny, przede wszystkim gminy w tworzeniu
infrastruktury zewnetrznej, warunkéw do rozwijania turystyki, co jest niezwykle
istotne, bo gminy stworzyty bardzo dobra baze, ktora moze stuzy¢ jako podstawa do
rozwoju turystyki, natomiast kompletnie Sadecczyzna si¢ cofneta, jezeli chodzi o
dostepnos¢ komunikacyjna, to jest dramat na chwile obecna [...] Nic si¢ nie stalo w
dostepnosci komunikacji drogowej nie ma zadnego planu, jedynie koncepcja
uruchomienia od autostrady droga z Brzeska do NS i dalej na Muszynie, ale to jest w
sferze marzen, gdyz nie ma nawet planu. W tym zakresie niech si¢ nie dzieje, i
uwazam ze minionych 10 lat [...] zostaly kompletnie zmarnowane. [...] Lotniska
[...] uwazam, ze powinniSmy si¢ skoncentrowaé na dostgpnosci i rozwoju
infrastruktury drogowej, to podstawa. Jezeli chcialoby si¢ wykorzysta¢ istniejace
lotniska, tj. Krakow, Rzeszow, Poprad to gdyby dostepnos¢ komunikacyjna bylaby
dobra to nie byloby zadnego problemu, bo odleglos¢ w Krynicy, z Muszyny czy
Piwnicznej do Popradu jest zadna odlegloscia [...] Natomiast zaczynaja by¢ coraz

R2
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cieckawsze akcje telewizyjne uwazam i one tez moga przyciagnac. To co robimy
przez Stowarzyszenie Gmin ,,Polska wedlug Kreta” czy prognoza pogody [...]
rowniez ,,Pytanie na $niadanie”, czy inne programy telewizyjne.[...] Generalnie ja
oceniam t¢ promocje jako juz w miar¢ zorganizowana, ale jeszcze w dalszym ciggu
rozproszona, a jezeli chodzi o miejscowos¢ turystyczng to oceniam ja zle. Ona jest
prowadzona w sposob niezorganizowany, przedsigbiorcy robig to sobie, gmina robi
to sobie, nie jest to wszystko skoordynowane. Nikt si¢ nie wypromuje z jednym
obiektem, nie ma zadnych szans. Reklamuje si¢ miejscowos¢, a w zasadzie dzis$ si¢
juz promuje region, [...] czyli mowimy (red. powinnismy mowi¢) o regionie,
moéwimy o tym jakie sg tam atrakcje, [...] musi by¢ spdjna wypracowana promocja
regionu [...] co ciekawe nie robig tego organizacje do tego powolane, tylko robia to
albo gminy, czasem powiat, wyptywa to z grantdw, organizowanych przez
wojewodztwo malopolskie.[...] Powinno si¢ promowac poprzez pewne cechy
charakterystyczne dla danej miejscowosci, ktore mozna wyrdzni¢, a w zasadzie
dzisiaj promujemy region, nie miejscowos¢. przyjedzcie do Doliny Popradu. Czyli
takie male regiony powinnismy promowaé i wtedy jest szansa dotarcia z tg
informacjg [...] najgorsze jest, ze my si¢ wciaz rozpraszamy i skutki tego s3
optakane.”

»Brakuje na pewno takich dziatan z wielka pompg jak dziatalnos¢ (red. aktywnosé¢) w
telewizji, gdyby byto wiecej takich programow jak , Kawa czy herbata” lub ,,Dzien
Dobry TVN” i takich wzmianek przynajmniej raz na tydzien o Sadecczyznie to na
pewno byloby to super. Tylko nie ma finansdéw, wigc cigzko o tym méwic. Na pewno
promocja Sadecczyzny jest niewystarczajaca. [...] Bardzo mocno promuje si¢
swigtokrzyskie, czy Przemys$l, czyli blok wschodni, ktory miat bardzo duze
dofinansowanie z tych projektéw spdjnosci, a generalnie najwigcej promuja si¢ te
rejony, ktdre maja najwiecej dotacji, jakie pozyskali z Unii Europejskiej, bo w
dzisiejszych czasach jest mato takich wojewddztw, ktére wydawalyby pienigdze z
wlasnej kieszeni. [...] Sadecczyzna promuje si¢ jako jedna catos¢ i wszystkie te 16
gmin promuje si¢ razem i to jest na pewno zaleta. [...] Sadecczyzna powinna si¢
wigcej promowac [...], ale musiatoby za tym i§¢ dofinansowania ze wszystkich gmin,
a niestety tego nie ma.[...] Spoty bylyby fajne, ale ci¢zko mi sobie to wyobrazi¢ kto
mialtby to finansowac [...] Starostwo Powiatowe ma budzet na promocj¢ i bardzo
dobrze si¢ wywigzuje ze wzgledu na to, ze bardzo duzo pozyskuje srodkow
zewnetrznych unijnych, ale to wszystko niewystarczajagce powinno by¢ rowniez
zaangazowanie gmin, zeby wiedzieli, ze jest taka wspolna decyzyjnosc, gdzie sie
promujemy, jak si¢ promujemy i w jakim kierunku powinni$my podazac, tego brak.”
,» Czy jest gdzie§ promocja Sadecczyzny? Krynica osobno, Muszyna osobno - co to
za promocja? Przede wszystkim nie ma co promowacé, skoro nie ma produktu. Nie
mozna promowac rzeczy oczywistych, ktore dla szerokiej rzeszy turystdw nie majg
znaczenia, mowa o wodzie mineralnej i temkowszczyznie. Nie potrafimy im tego
pokazaé, sprzedac.|[...] Sadecczyzna nie ma promocji, ja nie styszalem nigdzie o
promocji Sadecczyzny. Symbol jabluszka'*’? nikt tego w Polsce nie czuje, ale trzeba
wyj$¢ i pokazaé nasza kraing, w ktorej s3 takie, a takie atrakcje.[...] Zeby jablko
R4 zostalo dostrzezone jako marka, musi kry¢ pod soba marke. Jabtko czy Lacko kojarzy
si¢ tylko z gorzala, ale nie rébmy z tego atrakcji. Mlody cztowiek nie dostrzega
wartosci w wodzie mineralnej, to trzeba dosypac do tej zupy. Zrobmy zupe i wtedy
wszystko nabierze wartosci. Stworzmy podstawowy produkt, ktory przyciagnie, a
wtedy ,,dosypujmy pieprzu”. Jeden bedzie zafascynowany Muzeum Nikifora, drugi
bedzie chciat poznaé kulture temkow [...] Promocja ma ogromne znaczenie, jesli nie
bedzie produktu i nie bedzie jego promocji, to Sadecczyzna umrze na stojaco [...]
Promocja musi by¢ ogdlnopolska, zwlaszcza oferty letniej i zimowej. Wiosng i jesien

R3

12 Respondent nawiazuje do wykreowanego przez Starostwo Powiatowe symbolu czerwonego jabika,
wykorzystywanego w promocji Sadecczyzny (,,Sadeckie kusi i zachwyca”) przede wszystkim na targach
t.rvstycznych, w publikacjach, materiatach promocyjnych, gadzetach i in.
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(red. oferte) wystarczy nam promowac na terenie Krakowa, Rzeszowa, Micelca, ale
musi by¢ program, miejsca spektakularne, trzeba zrobi¢ mocne wejscie [...]
Zdecydowanie jestem za tym, by stworzy¢ wspolng destynacje, stworzy¢ potgzny
portal, nasz sadecki, Doliny Popradu ze Stowakami, przygraniczny, transgraniczny,
jakkolwiek zwat, [...] gdzie my wszyscy bedziemy mieli swoje miejsce, bedziemy ze
sobg konkurowac na zdrowych zasadach, wykorzystajmy wszystkie mechanizmy.”
Promocje oceniam s$rednio, gdyz tak de facto wigkszos$¢ dziatan promocyjnych to sg
dziatania indywidualne, nieskoordynowane, albo powiat si¢ reklamuje, albo
poszczegdlne gminy, SOT wykonuje swoje dziatania, ale brakuje wspdlnego jasnego,
jednorodnego, komplementarnego przekazu [...]Na pewno ciekawa forma promocja
sa mazury, albo Beskid Zywiecki, to s3 wg mnie 2 fajne projekty, nad ktérymi warto
byloby si¢ pochyli¢, czy skopiowac i przemodelowac. To sa wzorcowe przyklady
spdjnego promowania si¢. ,.Jedz na Sadecczyzne” - tego nam brakuje. [...] Duzo
dobrego robi powiat sadecki, ktory stara si¢ tworzy¢ wspdlny przekaz, natomiast w
duzej mierze sa to dzialania indywidualne poszczegdlnych podmiotéw. Gminy
tworza swoj przekaz, starajac si¢ zrzesza¢ przedsigbiorcow, ktdrzy prowadza
dziatalnos¢ turystyczng na ich terenie, sg to pojedyncze uderzenia reklamowe do
roznych grup odbiorcéw. [...] Promocja jest rozproszona, brakuje nam wspdlnego
przekazu reklamowego definiujacego podstawowe produkty Sadecczyzny, np.
Sadecczyzna przyjazna rodzinom z dzie¢mi, Sadecczyzna dla aktywnych. Zwiezte,
proste przekazy, [...] niewatpliwe wazna bylaby spdjna dziatalnos¢ promocyjna na
rynkach wschodnich, tego nam ewidentnie brakuje”

»Promocja jest za staba, jak na potencjatl Sadecczyzny. Ale do dobrej promocji trzeba
jeszcze wspotdziatania. Marzy mi si¢ kiedys klaster turystyczny i wtedy w ramach
klastra promujemy si¢ na zewnatrz jako jednos¢, nie wazne czy Kowalski przyjedzie
do osrodka A czy B, czy do miasta C, wazne ze przyjedzie tutaj i tu zostawi
pienigdze, bo wtedy wszyscy bedziemy bogaci. Ale tego jeszcze nie ma, kazdy
dziata na wlang reke, te dziatania sg rozdrobnione, sg za stabe. Nie ma skutku. Mozna
by wydaé¢ mniej pienigdzy lub tyle samo, ale z duzo wigkszym efektem. [...] robimy
duzo wigcej niz inni (red. inne regiony Polski). W innych samorzadach zaczeto
oszczedzaé od promocji. Wszedzie, oszczedza si¢ na wydatkach. Samorzady niestety
maja inna filozofie dziatania - musza zabezpieczy¢ potrzeby mieszkancow, czyli
chodniki, drogi itd., a potem dopiero sprawy zwigzane z promocja.

Najlepiej promuje si¢ Dolny Slask, jestem fanem akcji promocyjnej. Podoba mi sie
co wymyslono na Goérnym Slasku, [...] wykorzystali swoje mozliwosci. Robi to
przede wszystkim region, wladze wojewddztwa, bo tam sa pienigdze, tam sg
mozliwos$ci. Niestety mamy ten problem z powodu stabej pozycji Sadecczyzny w
Matopolsce. W akcji promocyjnej Matopolski prawie nie istniejemy.”

R5

R6

Zr6dlo: badania wiasne

Wedlug jednego z respondentow w promocje Sadecczyzny ,,powinien zaangazowac
si¢ przede wszystkim Urzad Marszatkowski 1 gminy, we wspolpracy z przedsigbiorcami, gdyz
same nie s3 w stanie tego zrealizowaé. Urzedy Miejskie poprzez inne organizacje jak MOT,
czy LOTy rowniez powinny bra¢ w tym udziat, chociaz wiem, ze sg to takie dychotomiczne
organizacje niestety, bo moze i pomysty by miaty, ale pieniedzy nie ma, pomystu na zdobycie
tych pieniedzy tez nie ma, wsparcia nie ma...” (R2).

Aktualny ogdlny poziom wspolpracy pomigdzy wszystkimi podmiotami zwigzanymi

bezposrednio lub posrednio z branza turystyczng na Sadecczyznie, czterech na pigciu
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ankietowanych uznato za dostateczna lub niedostateczng. Wspodlprace pomigdzy samorzadami

oceniono dostatecznie (39,8 %) lub wrecz niedostatecznie (27,4 %). 36,3 % badanych uwaza,

ze wspolpraca pomiedzy organizacjami branzowymi (SOT, KOT, NIT 1i in.) jest dostateczna,

a prawie co piagty badany uznaje ja za niedostateczng. Podobnie nisko oceniona zostata

wspotpraca pomigdzy podmiotami §wiadczgcymi ustugi turystyczne: 44,2 % dostatecznie 1 co

trzeci badany postawitby ocene niedostateczng

Wsrod powoddw, ktdre stanowia najwigkszy problem we wspdlpracy pomiedzy

podmiotami zwigzanymi z branza turystyczng respondenci podali:

brak porozumienia, konkurencja, rywalizacja,

brak wspdlnej strategii,

brak swiadomosci korzysci jednostki wynikajacych z takiej wspotpracy

brak zainteresowania zintegrowang promocja regionu, by¢ moze brak srodkéw

brak koordynatora dziatan: jakie§ porozumienie tych podmiotéw moze np. federacja

,hie moga si¢ ze soba dogadaé, zawsze sprawa rozbija si¢ o brak pieniedzy nikt tak
naprawde nie che si¢ zaangazowac, poniewaz wymaga to czasu 1 pracy - lepiej jest

narzekac”

brak §wiadomosci wspdlnych korzysci wynikajacych z wspotpracy

brak porozumienia. Brak autorytetow ktore moga zjednoczy¢ " bra¢ turystyczng"
brak odpowiedniej komunikacji, staby przeplyw informacji

brak przekonania do korzysci ptyngcych ze wspotpracy

mentalnos¢ gorala 1 psa ogrodnika -zapatrzenie w swoja miedzg

egoizm i brak zaangazowania

branie pod uwage tylko wlasnego interesu przez poszczegdlne podmioty

jednego wielkiego portalu internetowego w ktorym znajda si¢ wszystkie podmioty

zwigzane z turystyka. Portal musi by¢ darmowy zeby wszyscy chcieli by¢

brak wspotpracy i1 laczenia Srodkdw z roéznych Zrédel - mala efektywnosé i

rozdrobnienie dziatan, brak strategii promocji regionu/powiatu
mentalno$¢ mieszkancow - ich nieufnos¢, krétkowzrocznosc¢ 1 brak wizji

zle rozumiana konkurencyjnos¢,
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- bariera psychologiczna (tj. zazdros¢, zawis¢, obawa przed ztosliwosciami konkurencji
itp.).

Respondenci sugeruja, ze przede wszystkim organizacje turystyczne (28,3 %) oraz
Starostwo Powiatowe (25,7 %) w najwigkszym stopniu powinny inicjowaé rozwoj
wspolpracy w branzy turystycznej. Nastgpnie kolejno urzedy miast, przedsigbiorcy i firmy
posrednio zwigzane z branza turystyczng. Interesujaca opinig podzielit si¢ jeden z badanych:
»Jesli chcemy wydoby¢ si¢ z tej bylejakosci to wszystkie naraz (red. podmioty), a w
szczegolnosci starostwo, urzedy gmin, organizacje, instytucje kultury. wszyscy maja swoje
poletko do popisu”

Krzepigcym jest fakt, ze prawie 80 % badanych podmiotow zgodnie potwierdzita, ze
integracja Srodowiska turystycznego na Sadecczyznie moze przelozyC si¢ na rozwdj oferty
turystycznej regionu i to w duzym lub bardzo duzym stopniu. Tylko 5,3 % nie wierzy, ze

wspolpraca podmiotdw przetozy si¢ na rozwdj oferty.

4.4 Poziom wspoélpracy pomiedzy podmiotami branzy turystycznej na SadecczyZnie

— opinie respondentow

Wedlug deklaracji, lokalne wladze (samorzady) pomoglty w prowadzonej dziatalnos$ci
jednej czwartej respondentom, gidwnie w zakresie promocji (22,1 %) 1 szkolen (17,7 %).
Wigkszos¢ podmiotow dziatajagcych w branzy turystycznej nie odczuta wsparcia ze strony
samorzadu.

Potencjal swojej gminy w zakresie turystyki prawie potowa respondentéw ocenita jako
bardzo dobry i jeden na trzech badanych uznal za dobry. 45,1 % respondentow widzi duze
szanse na rozwoj turystyki, a 32,7 % wrecz bardzo duze. Dotychczasowy rozwoj turystyki w
gminie jeden na trzech ankietowanych ocenia dobrze, ale az 40,7 % rozwoj ocenito nisko
(dostatecznie).

Sposrdd najwazniejszych czynnikdw warunkujacych rozwdj turystyki w swojej gminie
zdecydowana wigkszo$¢ badanych wskazata walory przyrodniczo-krajobrazowe, rozwdj
infrastruktury turystycznej, dziedzictwo kulturowo-historyczne, atutem jest tez potozenie
gminy (tabela nr 16). W tym miejscu takze podkres§lono rozwdj infrastruktury

komunikacyjnej jako jeden z decydujacych czynnikéw warunkujacych rozwoj turystyki.
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Wysokie noty uzyskaly rowniez takie czynniki jak: poziom wykorzystania Srodkow
finansowych z UE, gospodarno$¢ 1 zaradno$¢ mieszkancéw, klimat dla rozwoju
przedsigbiorczos$ci oraz wsparcie organizacji z branzy turystycznej i poziom wspolpracy

wladz gminy z innymi jednostki samorzagdowymi w powiecie.

Tabela 37. Najwazniejsze czynniki warunkujace rozwoj turystyki w gminach powiatu
nowosadeckiego — opinia respondentow

Wyszczegolnienie % Liczba wskazan

walory przyrodniczo-krajobrazowe 85,8 97
rozwdj infrastruktury turystycznej 56,6 64
dziedzictwo kulturowo-historyczne 44,3 50
potozenie gminy 43,7 49
rozwdj infrastruktury komunikacyjnej 37,2 42
poziom wykorzystania srodkéw finansowych z UE 31,0 35
gospodarnosc i zaradno$¢ mieszkancow 23,9 27
klimat dla rozwoju przedsi¢biorczosci 22,1 25
wsparcie organizacji z branzy turystycznej 19,5 22
poziom wspodtpracy wladz gminy z innymi 16,8 19
jednostki samorzadowymi w powiecie

wsparcie jednostki samorzadu terytorialnego 11,5 13

TWEE MILT
2013

Zrédto: badania wlasne

Kierownik Krynickiej Organizacji Turystycznej z entuzjazmem chwali poziom
wspotpracy pomiedzy podmiotami zrzeszonymi w jednej organizacji turystycznej: ,,Nie
mialem pienigdzy na wydruk plakatu, ale zgromadzitem wszystkie podmioty zainteresowane,
zrobiliSmy plakat sfinansowany jedynie na koszt wydruku i dzigki temu, Zze kto$§ da sile
robocza, kto§ da wiedze, jakie§ kontakty 1 w niewielkim stopniu dotozy si¢ finansowo i
okazuje si¢, ze mozna mie¢ fajny produkt, ktéry w pojedynke wynidsiby bardzo duzo.” (R3).

Istote wspolpracy pomiedzy organizacjami natomiast okresla nastgpujaco: ,Jest
bardzo duze zaangazowanie tych organizacji, wiadomo, ze przy ograniczonym budzecie
kazdy dorzuci male ziarenko, ale razem mozna zdziata¢ wiele. Kazda z tych organizacji
podaza w dobrym kierunku. Stykamy si¢ z tymi samymi problemami, poprzez takie czy inne
dzialania, mamy wspdlny cel: wzrost promocji i wzrost atrakcyjnosci naszego regionu.
Wspotpraca pomigdzy tymi organizacjami nie wyglada dobrze, wlasciwie jej brak. Kazdy ma
swoj kawatek tortu na mapie Sadecczyzny i raczej poprzez Starostwo Powiatowe nasze

dziatania sa spajane, niz abySmy my mig¢dzy soba szukali kontaktu” (R3).
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,Przekonac ludzi do integracji nam wspolnie bedzie fatwiej 1 oferta bedzie bogatsza,
jezeli od Muszyny do Nowego Sacza powstanie jedna wspolna destynacja turystyczna,
facznie ze Stowakami ktoérzy maja bogate zasoby (termalne baseny, zamki Wysokie Tatry)
czego my nie mamy, my za§ mamy cerkwie i1 zabytki sakralne. [...] Gminy maja role
wiodaca, a my wszyscy doradczg poprzez KOT, musimy si¢ zaktywizowac i spetnia¢ swoja
role. KOT 1 my wszyscy powinnismy stuzy¢ glosem doradczym, ale wykonawca i
inspiratorem s3 gminy. Dobrze byloby zeby w koncu to zrozumieli i polaczyli swoje sity. Jaka
réznorodnos¢, masa pomystow, przy zachowaniu pewnej autonomii, bo kazdy ma jakas role
do spelnienia.” (R4).

W pierwszej kolejnosci to trzeba zintegrowac sity, zrobi¢ remanent co mamy, co
mozemy wykorzysta¢ juz, a co mozemy zrobi¢ na jutro i jakie mamy wizje na najblizsze 10
lat, bo od dzisiaj juz co§ musi si¢ zaczaé, bysSmy dzisiaj urodzonym mogli zaproponowac
prace za 20 lat [...], czy za 16 lat podeyjmowacd, (red. kiedy bedq podejmowac) decyzje w
jakim kierunku bedg si¢ ksztatci¢. Czyli mamy obowigzek by na 15 lat wczesniej wiedziec
jaki kierunek. Jesli nasz region nie bgdzie si¢ rozwijat to miodzi nie beda wigzali z nim
przysztosci, kiedy za$§ beda widzieli, Ze potencjat rosnie, ze zainteresowanie regionem rosnie,
to bedzie powstawata mysl, by tu pozostaé, a nie zrobi¢ maturg 1 pryskac” (R4).

»W mojej ocenie poziom wspotpracy jest staby, generalnie podmioty probuja
podejmowaé rdézne dziatania w ramach stowarzyszen, np. przez izby gospodarcze, izby
turystyczne, czy inne lokalne stowarzysz turystyczne, czy w ramach organizacji
turystycznych, [...], ale generalnie podmioty nie wspdlpracujg ze sobg, wspotpracuja tylko
przy tworzeniu pakietu ustug i to si¢ zdarza, ze wtedy kilka podmiotéw ze soba wspotpracuje,
np. kto§ ma rafting, ktos tenis, kto§ jeszcze cos innego i wtedy podejmuja proby, ale to sa
jeszcze bardzo nieporadne kroki” (R2).

Nie ma zadnych barier dla rozwoju wspolpracy, co potwierdza jeden z badanych: ,,To
tylko kwestia checi, absolutnie nie ma zadnych barier, tutaj mozna zrobi¢ wszystko, prawo
nasze dopuszcza mozliwos¢ zrzeszania si¢, mozemy dziata¢ albo w formie instytucjonalne;j,
albo zrzeszajac si¢ w stowarzyszenia, fundacje, spotki czy inne formy lub nieformalnie”
(R2).

Podkreslajac wplyw poziomu wspotpracy pomigdzy podmiotami zwigzanymi z branza
turystyczna na rozwdj oferty turystycznej regionu, wieloletni dziatacz podkresla: ,jezeli jest
ta wspotpraca na odpowiednim poziomie, to i oferta jest wzbogacona nowymi rozwigzaniami,

czy produktami turystycznymi, jezeli tej wspdtpracy nie ma, poziom jest niski to wiadomo, ze
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oferta jest uboga. Im wigce] jest podmiotdw, ktére chcg dziataé w sferze promocji i

marketingu, tym lepiej” (R2).

Tabela 18. Poziom wspélpracy pomiedzy podmiotami branzy turystycznej
— opinie ekspertow

Respondent Opinia respondenta

,,Poziom wspdtpracy od kilku lat ksztattuje si¢ w kierunku uznania, iz efektywnosc¢ i
wola wspolpracy jest kluczem do sukcesu. Dostrzega sig, iz funkcjonuje juz podziat
kto i za co w tej wspotpracy odpowiada.[...] Nalezy przypuszczac iz wspotpraca ta
inspirowana przez Rade Konsultacyjna ds. Turystyki przy Prezydencie Nowego
Sacza i Starosty Nowosadeckiego bedzie korzystna dla branzy turystycznej. [...]
Najistotniejszym  jest  zrozumienie iz  wspoOlpraca  przynosi  kazdemu
zainteresowanemu podmiotowi okreslone efekty lub tez pomaga te efekty osiagnac.
Ta idea znajduje na Sadecczyznie zrozumienie [...] Barierg dla rozwoju wspdtpracy
jest niedostrzeganie celow przez niektdre podmioty branzy turystycznej ale ten stan
rzeczy ulega zmianie. [...] Wszystkie podmioty $wiadczace uslugi turystyczne i
R1 okototurystyczne winny uczestniczy¢ w tworzeniu oferty pobytowej, gdyz kazda
forma dziatalnosci jest elementem oferty pobytowej w tym regionie [...] Ksztattujac
wspotprace podmiotow nalezy w dalszym ciggu upowszechnia¢ przeswiadczenie iz
»Razem mozna wigcej”. Osiagane korzysci przez jednych winny by¢ motywacja dla
drugich, ktérzy funkcjonuja poza zorganizowang formuta wspdtpracy. [...] Udziat
organizacji turystycznych i samorzadu gospodarczego majg swodj niewatpliwy
pozytywny wkiad. Podejmowane [...] inicjatywy zmienily wizerunkowy obraz
region na bardziej przyst¢gpny i ciekawszy. Jednak dla osiagnigcia celu jakim jest
pozyskanie turystdw koniecznym jest zintegrowanie programu promocji przy udziale
wszystkich stron zainteresowanych rozwojem. Szczegélng role w dziataniach
promocyjnych winny mie¢ SOT i KOT, bo do takich celéw zostaty powotane.”

My musimy zacza¢ wspotpracowac ze soba, specjalizowac si¢ [...] stworzy¢ jeden
kalendarz imprez, [...] musi by¢ rozwinigta bardzo szeroko wspdtpraca i [...] musi
dotyczy¢ réznych dziedzin, [...] zaczng te jednostki kooperowaé, w jakis okreslony
sposdb czy odwrotnie, jesli jest kompleks basendw [...], to dzisiaj wszyscy sobie za
ambit wzieli, zeby bylto w kazdej (red. miejscowosci), tymczasem oni tego nie
wytrzymajg finansowo, bo jezeli bedzie w kazdej, tzn. Ze nie bedzie w zadnej, bo
ludzie si¢ rozprosza na wszystkie (red. baseny) po troche i w zadnej si¢ nie utrzyma.
Jezeli jest hala lodowiskowa, przykladowo w Krynicy to w Muszynie nie trzeba
takiego budowa¢ [...] Gdybym dzisiaj wyszedl z propozycje stworzenia na powrét
Panstwa Muszynskiego nawet pod katem turystycznym to by mnie wysmiali, a
uwazam, ze to jest absolutny hit i w pewnym momencie dojrzejemy do tego.
Okoliczne gminy nie popra tego pomystu, bo kazdy chce by¢ samodzielny, kazdy
R2 chce sam dac ofertg, a zdaje sobie sprawg, ze w ramach bardzo ciekawego produktu
jakim sg malenkie panstewka jak San Marino czy Monako to jest pewien hit a my
jedziemy ciekawi jak to funkcjonuje, mimo ze nie ma tam nic super interesujacego
ale ciekawos¢ nami kieruje. Tego nigdzie indziej nie ma. To nie chodzi by si¢
wyzwoli¢ z systemu administracyjnego, by by¢ odrgbnym panstwem, chodzi o
pewien byt historyczny, turystyczny, pewna osobliwos$¢, ktéra moze przyniesc
rezultaty [...] Poziom wspolpracy jest niewystarczajacy, branza turystyczna mato
wspolpracuje ze sobg, co jest zwigzane przede wszystkim z bardzo specyficzna forma
wlasnosci, [...] Wiele obiektow przedtem nalezato do skarbu panstwa, zostaly
sprywatyzowane i trafity do ragk réznych wiascicieli, zaréwno takich, ktérzy zajmuja
si¢ branza turystyczng, a z reguly do takich, ktorzy z turystyka nie mieli nic
wspolnego, dopiero si¢ ucza, sa przekonani ze powinno im to przynosic¢ kokosy, a nie
wiedza dlaczego tak nie jest [...] w takiej branzy czesto decyzje nalezy podejmowad
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btyskawicznie, nalezy wspolpracowa¢ 1 tworzy¢é wspolne pakiety stad tez
obserwujemy pozytywne przyklady — zdarzajg si¢ przedsigbiorcy, ktérzy kumuluja
wokot siebie kilka roznego rodzaju branz, chociazby przyktad tenisa rozwijanego a
naszym obszarze czy proby podejmowania dziatalnosci szkoleniowej czy biznesowej,
seminaryjnej, wowczas musi kilka tych jednostek ze sobg wspolpracowac, ale to sa
akcje, wspolpraca, nie ma statego charakteru, gdyz kazdy podchodzi do siebie jak do
potencjalnego rywala. [...] bardziej w tym calym procesie uczestnicza gminy, ktdre
probuja oferte zebraé, przedstawi¢, promowac na stronie, albo w formie jakiej$
wywiaddw, albo art. promocyjne, filméw promowac, to si¢ dzieje, tu si¢ zaznaczyta
jakas wspolpraca [...] Zdarzaja si¢ przypadki, ze lokalne organizacje, zrzeszenia, nie
koniecznie turystyczne, ktére dziataja, tworza wlasng oferte, to dostrzegtem np. w
Szczawnicy, w Piwnicznej, Zegiestowie, w Rabce, czyli te lok stowarzyszenia,
ktérzy si¢ utworzyly na rzecz rozwoju danej miejscowosci, co$ probujg robic i
prébuja wcigga¢ podmioty, gmine...”

,Lokalna organizacja turystyczna (red. KOT), ktéra skupia osoby, podmioty
zainteresowane wspolpracag i w ogdle jakim$ dzialaniem. [...] wynajduje jakie sa
problemy dostrzegane i przekazuje dalej np. do samorzadu, do starostwa i zwrotnie
dziata starostwo, np. jak ma granty no to pyta si¢ na co ma dofinansowac, my jako
lokalna organizacja turystyczna wiemy, jakie sg potrzeby w danym momencie i
préobujemy to realizowaé, nigdy nie robimy dzialan, ktore nie s3 zwigzane z
potrzebami w danym momencie, bo to nie miatoby sensu. [...] Dobra gmina ma
R3 informacje, czyli sprzezenie zwrotne czego ludzie, turysci oczekujg i zebraé¢ to w
jakas logiczna cato$¢, spdjnos¢ informacyjna, przekazanie dalej i pdzniej, jesli jest
jakie$ projektowanie, czy jakie§ wnioski, dotacje sg robione, czy o pozyskanie
srodkdw unijnych. Zawsze musi by¢ to sprz¢zenie zwrotne informacyjne, Zeby
dziata¢ i robi¢ to, na co jest zapotrzebowanie, zeby wszyscy byli zadowoleni.[...]
Migdzy lokalng organizacjg turystyczna, samorzadem, a powiatem uktada si¢ bardzo
dobrze, bardziej uczulatbym, Zeby rosta swiadomos¢ pojedynczych podmiotow w
potrzebie jakby spdjnosci i wszystkich dziatan.”

»Ja tej wspolpracy nie widzg, nie dostrzega si¢ potencjalu we wspolpracy biznesu
prywatnego z samorzadami, PPP"’ powinno byé natychmiast zawigzane, nie
potrzeba sprzedawaé placu na aquapark czy inne atrakcje, raczej wchodzi¢ w alians,
kiedy miasto wktada (red. grunt) w aporcie, bo to jest oszczgdnos$¢ olbrzymia. [...]
Na nieche¢ do wspotpracy wplywa zawiS¢ 1 niezrozumienie zagadnienia
turystycznego, nalezy dazy¢ do tego, by turysci migrowali po regionie. [...] Nalezy
dotrze¢ do swiadomosci i przekona¢ ludzi zwigzanych z branza, [...]. To sa proste
mechanizmy, ale jesli kto$ tego nie rozumie to juz nie zrozumie. [...] PowinniSmy
mu (red. turyscie) pokazaé jak najwigcej atrakcji i wtedy dzielenie si¢ turystami,
uzupetnianie oferty, wymiana. Robmy co$ wspolnego, wspdtpracujmy. Uwazam
nawet, ze powinni$my zrobi¢ co$ w rodzaju olimpiady, turnieju pomigdzy hotelami, a
tym powinien zaja¢ si¢ Urzad Gminy, animatorzy sportu i rekreacji. [...]Trzeba
wyzby¢ si¢ niecheci promowania innych, ja przyznam ze to moja konkurencja i
potwierdze, ze to urocze miejsce. Jak ja moge ukry¢ fakt, ze jest Rapsodia czy
Matopolanka rzeczywiscie maja pigckne wnetrza. Turysta sam dokona wyboru. [...]
Wszystkie podmioty powinny uczestniczy¢ w tworzeniu oferty turystycznej:
hotelarstwo, biura turystyczne, nie ma branzy nieturystycznej, taksowkarze, sklepy,
wszystko... samorzady statutowo maja obowiazek, organizacje turystyczne, wszyscy
zyja z turysty. MPGK, ZWIG powotane przez organ samorzadowy zyje z moich
turystow. Ta swiadomo$¢ powinna w koncu dotrze¢ do ludzi [...] Inicjowaé poprawe
powinien przede wszystkim podmiot statutowo do tego powotany, czyli Urzad
Miejski — od niego powinny wychodzi¢ wszelkie inicjatywy. Powinni (red. wladze
samorzqdowe) zasiggna¢ opinii tych podmiotow na froncie, czyli hotelarzy, ktorzy
widza i znaja oczekiwania turystow.”

R4

" Partnerstwo Publiczno-Prywatne

105
TSR MTLT
2013



bdba76dc7cdObe381dc23499%9a6£8ed9l
2013-09-13 00:28:24
106/137

,Mentalno$¢ ludzi jest wyjatkowo charakterystyczna dla naszego regionu, cho¢ ciut
lepsza jak w powiecie tatrzanskim. [...] Brak wiedzy nt tego co daje danej gminie
przyjazd turysty, [...] budowanie wspolnego wizerunku miejscowosci jako efekt
pozytywnego odbioru przez klienta zewnetrznego, wigcej turystow, wspolpraca, sg
przyktady uzupemiania si¢ komplementarnego oferty [...] Niewatpliwie poziom
wspotpracy pomiedzy podmiotami zwigzanymi z branza turystyczng na
Sadecczyznie wplywa na rozwdj oferty turystycznej regionu, dzigki temu (red.
wspoipracy) mozna tworzy¢ nowe produkty turystyczne, mozna je tgczyé w catosc.
[...] Wspolpracuja (red. podmioty) razem tworza mini klaster lokalny, uzupeiniajg si¢
i reklamuje subprodukty, zaplecze, ktére ma jego partner i odwrotnie.”

»Integracja? Mam wrazenie Ze to nieznane pojecie dla branzy turystycznej [...] Staby
poziom wspotpracy, co wida¢ na wszelkiego rodzaju spotkaniach jak przychodzi
podejmowac decyzje, ktdre pociagaja za soba rzeczy do zrobienia. Nagle branzy nie
ma, brak zaangazowania. Na tym tle do$¢ dobrze wyrdznia si¢ KOT, a to ze wzgledu
na ludzi ktérzy tam pracuja i potrafia zarazi¢ innych [...] Brak mozliwosci
zrozumienia, ze mozemy, nawet powinni§my konkurowac ze sobg wewnatrz, ale na
R6 zewnatrz musimy by¢ jednoscia, bo mamy promowac region, a nie obiekty. [...]
Dotychczasowe zaangazowanie samorzadow terytorialnych jest zdecydowanie za
stabe. Wynika to z tego, ze te organizacje ze soba nie wspdlpracuja, patrza na siebie
jak na konkurencje, a nie jak na podmioty, ktére powinny si¢ wzajemnie uzupetiac.
[...] Wszystkie organizacje powinny zwigkszy¢ swoje zaangazowanie, a najlepiej
stworzy¢ jedna wspolng organizacje utworzong z KOT, POT, SOT. [...] to powinna
by¢ jedna organizacja.”

R5

Zrédto: badania wlasne

Badani krytykuja poziom wspolpracy, uwazaja, ze jest niewystarczajacy. Branza
turystyczna mato wspotpracuje ze soba, co przektada si¢ na staby poziom oferty regionu.
Wsrod powodow stabej wspdtpracy podaje si¢ zawis¢, rywalizacje 1 mentalnos¢ ludzi.

Oczekuje si¢ wigkszego zaangazowania w sprawy zwigzane z turystyka w regionie.

4.5 Rozwdj oferty turystycznej na Sadecczyznie — wnioski z badan bezposrednich

Na prosb¢ o wskazanie kto powinien uczestniczy¢ w rozwoju oferty turystycznej na

Sadecczyznie respondenci wymienili wszystkie podmioty'*' biorace udziat w rynku, m.in.:

- firmy posrednio zwigzane z branzg turystyczna (oferujace ustugi okoloturystyczne, np.

w zakresie transportu, rozrywki),
- instytucje kultury funkcjonujace na Sadecczyznie,
- organizacje branzowe dziatajace na Sadecczyznie (np. KOT, NIT, POT, SOT),
- przedsigbiorcy (m.in. wtasciciele hoteli, pensjonatéw, gastronomii),

- Starostwo Powiatowe w Nowym Saczu,

121 . g Ve oy . . g . .
Badani mieli mozliwo$¢ zaznaczenia dowolnej liczby odpowiedzi
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- urzedy gmin w powiecie nowosadeckim,

- urzedy miast (Krynica-Zdrdj, Muszyna Zdrdj, Nowy Sacz, Piwniczna-Zdrdj, Stary

Sacz).
Znakiem tego, ankietowani zyczyliby sobie, by wszystkie wymienione podmioty angazowaty
si¢. w zycie turystyki w regionie. Nieco mniejsza role przypisano jedynie szkolom 1
uczelniom dziatajacym w regionie.

Jedni dostrzegaja mozliwosci pobytu dla rodzin z dzie¢mi (R3), inni uwazaja ze oferta
w dalszym ciggu jest niewystarczajaca i wymaga dopracowania. ,,W pierwszej kolejnosci
nalezatoby rozwing¢ ofert¢ dla mtodych ludzi, dla dzieci i mlodziezy, tu si¢ klania aqua park,
ale kryty (...) oraz ofert¢ letnig, zdecydowanie. Jest coraz lepsza, ale wcigz za staba, jesien i
wiosna powiedzmy sobie szczerze to sg martwe sezony” (R6). Taka samg opini¢ potwierdzaja
badania, prawie polowa respondentéw opowiedziata si¢ za potrzeba dopracowania oferty dla
mtodziezy. Co czwarty ankietowany uwaza, ze oferta dla dorostych nie jest wystarczajaca, a
18,6 % oczekuje w pierwszej kolejnosci wzmocnienia oferty dla dzieci.

Badania pozwolily wyodrebni¢ trzy gléwne profile turystyki, ktore ich zdaniem
powinny w pierwszej kolejnosci kojarzy¢ si¢ z Sadecczyzng, mianowicie:
- turystyka kwalifikowana, np. rowerowa, trekking, narciarska, survival (28 %)
- turystyka zdrowotna, np. medyczna, uzdrowiskowa, spa 1 wellness (26 %)
- turystyka wypoczynkowa, np. agroturystyka, rozrywkowa (26 %)

Spory odsetek ankietowanych (14 %) zauwaza dobre warunki do uprawiania turystyki

poznawczej, np. kulturowa, przyrodnicza.

@ wypoczynkowa

B biznesowa

0 zdrowotna

Oreligijna

3%
B poznawcza

3% 26% o kwalifikowana

Wykres 4. Rodzaje turystyki, ktore powinny kojarzy¢ si¢ z Sadecczyzna (N=113)
(Zrodto: badania wlasne)
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Zdaniem jednego z ekspertow: ,Zbyt mato odwaznie przebijamy si¢ z
Wellnes&beauty 1 spa, ta czgs$¢ zaczyna dopiero raczkowac 1 nie kazdy wie o co tu chodzi, bo
przyjelo si¢ te nazwy 1 mowi si¢ ze mamy Spa 1 Spa maja w Warszawie i Krakowie. [...] My
musimy przede wszystkim kreowa¢ nowa marke 1 jest to mozliwe, jezeli kreowaé Spa, to Spa
uzdrowiskowe w oparciu o naturalne produkty lecznicze pochodzace z uzdrowisk, wyzwalac
zapotrzebowanie, mowi¢ o tych korzysciach jakie sa, czyli nie tylko Spa pojmowane
klasycznie, czyli leczenie przez wodg¢ tylko z ustugami dodatkowymi - wellness facznie z calg
infrastruktura jaka posiadamy, czyli zbudowanie innego pakietu, pokazanie Sadecczyzny
innej, nie tej tradycyjnej z tamtego okresu kiedy na hura wszyscy przyjezdzali, tylko turystyki
nowoczesnej, ktéra oferuje bogactwo réznego rodzaju ustug. [...]. Hasto:,,Przyjedz do nas po
zdrowie” [...] po ten wypoczynek, zdrowie i urode ma przyjechaé (red. turysta). Taka jest
prawda, tylko trzeba dobrze obudowac i dobrze sprzedaé i do tego trzeba jeszcze stworzy¢ te
infrastrukture. Jezeli pdjdziemy w tym kierunku rozwoju to nie grozi nam upadek, mamy

sukces, bedziemy si¢ rozwija¢ wielokierunkowo”(R2).

Tabela 19. Rozwdj oferty turystycznej na Sadecczyznie — opinie ekspertow

Respondent Opinia respondenta

»Walory uzdrowiskowe i wypoczynkowe, réznorodnos$¢ wod mineralnych oraz
niepowtarzalno$¢ obszaru krajoznawczego powinny by¢ atutem regionu i najbardziej
eksponowanymi zaletami.[...] Poziom ofert jest wysoki i nie odbiega od innych
regionow. Oferty na Sadecczyznie majg specyficzny charakter i nie wystgpuja w
innych regionach, czym traktowane sa jako oryginalne.[...] Od kilku lat wida¢
znaczaca poprawe w przygotowaniu ofert pobytowych z uwzglednieniem
sezonowosci 1 to przynosi okreslone korzysci. Oferty sa o szerokim zakresie i
R1 przygotowywane dla poszczegolnych grup wiekowych, znajomosci poszczegdlnych
dyscyplin sportu oraz mozliwosci ich uprawiania. [...]

Do waznych zmian mozna zaliczy¢ dostosowanie obiektdow do wymogoéw SPA i
Wellness co moze wpltywaé na zwigkszenie zainteresowania oferta z regionu
sadeckiego. [...] Turystyka w regionie sadeckim jest naturalnym i najwazniejszym
elementem rozwoju gospodarczego. By wypehié to zadanie samorzady terytorialne
powinny wypracowa¢ wspolng z branza i organizacjami turystycznymi strategie
wieloletnia, w ktorej promocja bedzie istotnym czynnikiem powodzenia tego
wspolnego przedsiewzigcia.”

»-Mamy potencjat bardzo duzy jezeli chodzi o rynek turystyczny, liczba
przyjezdzajacych tez jest znaczaca i stanowi o tym, ze méwimy wcigz o rozwoju
turystyki, w dalszym ciggu méwimy, ze z tej turystyki bedziemy zyli [...] Branza
turystyczna zawsze byla branzg podstawowa na terenie Sadecczyzny i ona
decydowata o wszystkim, o rozwoju rolniczym, o rozwoju ustugowym i innych
R2 branz. Dobrze wiemy, Ze jedno miejsce w turystyce daje 3 miejsca dodatkowo w
ustugach pokrewnych jezeli chodzi o lecznictwo uzdrowiskowe to jeszcze wigcej
nawet 5. [...] duzym wzigciem ciesza si¢ najogdlniej mowigc gory, jest taki renesans
[...] powrotu do natury, wyjscia w gory. To ciekawe, bo dato si¢ zaobserwowal
schytek kilka lat temu nie mozna bylo spotkac turysty na szlaku, to byla rzadkos¢,
dzisiaj jest ich coraz wigcej, co jest zwiazane ze zmiang trybu wypoczynku. Z
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biernego — to co w osrodku, wyspaé si¢, ewentualnie jakas wycieczka, a teraz
przyjazdy rodzinne, ze znajomymi i nastawienie na turystyke aktywng. Widzimy
coraz wigcej rowerow na trasach, to produkt, ktory btyskawicznie si¢ rozwija i bedzie
przynosil coraz wigksze efekty. Duza popularnoscia dzisiaj ciesza si¢ spltywy
raftingowe na Muszynie, czego nikt nie przypuszczal, ze Poprad moze by¢ rzeka,
ktéra przyciagnie turystow [...] Operatorzy sieci komorkowych mogliby mie¢
niesamowity wpltyw (red. na tworzenie oferty), bo wystarczy stworzy¢ system sms,
oferta typu ,,przyjedz do Muszyny bo...” ktora trafi do wszystkich.[...] Nowoczesna i
bardzo mobilna oferta [...] Mozna stworzy¢ system, ktdry turystdw przyciagnie,
tylko checi Zzeby byly.[...] Oferta jest bogata, bo w zasadzie mamy wszystko poza
morzem [...] mamy ofert¢ tzw. naturalna jak i ta stworzong przez cztowieka.

Brakuje oferty pelej, skonczonej, czyli jest np. Jaworzyna Krynica z kolejka
gondolowa to powinny by¢ wyciagi towarzyszace tak, by wszystko stanowito catos¢.
Jeden kompleks narciarski [...] Nacisk wladz powiatowych, wojewodzkich powinni
w tym kierunku, by stworzy¢ kompleksy zwigzane z konkretng oferta, [...]. Stad
oferte oceniam bardzo wysoko, ale uwazam ja za nieskonczong, niekompletna.[...]
powinnismy koncentrowac si¢ na tym co historycznie byto dobre, czyli lecznictwo
uzdrowiskowe, [...] na bazie uzdrowisk powinnismy budowaé¢ dodatkowa oferte,
[...] Oferta dla dzieci jest zbyt uboga, do rodzin oferta juz jest dobra, [...] Do
sredniego pokolenia oferta jest catkiem niezta, dla mtodziezy za staba, absolutnie
niewystarczajaca, do nas wciaz nie dociera, ze mtodziez ma inne wymagania [...] dla
dzieci jest sporo, ale jeszcze brakuje duzych kompleksow zabawowych, parki
rozrywki, tego nigdzie tu nie ma w rejonie i az prosi si¢ by stworzy¢. U nas czgsto
pokutuje opinia, ze jestesmy uzdrowiskami i powinnismy leczyé, a nie bawid.
Leczenie zawsze powigzane bylo z zabawa, leczenie uzdrowiskowe nie polega
wylacznie na przywracaniu zdrowia ciata, ale i duszy.”

»lurysci oczekuja oferty wodnej przede wszystkim, nie mamy aquaparkow, nie
mamy geotermii, na Sadecczyznie to jest najwigkszg bolaczka, bo zimg to mamy
kapitalng infrastrukture, natomiast nie mamy oferty letniej, takiej ktora
powodowataby, ze w deszczowe dni jest co robi¢ na Sadecczyznie. Przewaznie na
Sadecczyzne przyjezdzaja rodziny z dzieémi. [...] Uwazam, ze jest dobra i tak na
wyrost troszeczk¢ mowie, ale z roku na rok si¢ to poprawia i caty czas jest jednak
tendencja na plus. [...] Mysle, ze gorujemy jesli chodzi o inne rejony, ale to nie
dlatego, ze mamy rozbudowang infrastrukture, ze jesteSmy dobrze przygotowani, ale
dlatego, ze mamy duzo do zaoferowania, ze wzgledu na walory przyrodnicze, mamy
duzy potencjal. [...] Sadecczyzna powinna by¢ znana przede wszystkim ze sportow
zimowych, mamy najwigksze zaplecze ku temu, no i coraz wiekszy nacisk, staje sie
modny aktywny wypoczynek, aktywne zycie, maratony, festiwal biegowy na
szczesdcie zawitat do Krynicy i mysle, ze to pociagnie nastepne inicjatywy, [...] jest
oferta dla Iludzi chcacych biegaé, jest tez nordic walking, rowery. Mysle, ze na
aktywnym wypoczynku powinnismy bazowac. Jesli chodzi o bazg narciarska to nie
mam nic do zarzucenia, rewelacyjnie. Jezeli chodzi o szlaki turystyczne, to mamy ich
bardzo duzo, tylko jest jeszcze problem z dobrym oznakowaniem. Nie brakuje nam
tras, brakuje oznakowania, dobrych mapek, dobrych tablic informacyjnych. [...]
Obecne zaangazowanie samorzadu w turystyke jest coraz lepsze, poprzednie wladze
nie dostrzegaly potrzeby promocji i angazowania si¢ w turystyke, nasz region
gléwnie turystyka stoi i idzie wszystko w dobrym kierunku, obecne wtadze sa
swiadome waznosci turystyki w naszym regionie i dostrzegaja ztozono$¢ problemu.”
»lurysci oczekuja prostych atrakcji w postaci $ciezek rowerowych, przyczotkow
kulturalnych, klubé6w na dobrym poziomie, bo to co teraz oferuja restauracje trudno
zwa¢ muzyka [...] Turysci oczekuja prostych form rekreacji, czyli $ciezki rowerowe
R4 o roznych formach wykorzystania, inspiracji do odkrycia waloréw spacerow po
gdrach, warto pomysle¢ w okresach najwigkszego zjazdu turystow family cup,
rodzinnych olimpiad, delikatnych form rywalizacji, a raczej zabawy. [...] W
aktywnos¢ w regionie angazuja si¢ pojedyncze podmioty np. Stowarzyszenie

R3
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Aktywny Tylicz, czy Domki w lesie z niesmialym zapytaniem czy mozna zostawic
plakat atrakcji, nie jest to bowiem oczywiste, wickszos¢ obiektow nie chce przyjac
[...] Nie widze rywalizacji pomi¢dzy Tyliczem, a Krynicg, to s3 dwa uzupetniajace
si¢ osrodki: agroturystyka i o$rodek miejski, jeden drugiego w peli uzupehnia. Trzeba
zrozumie¢ w jaki sposob mozemy si¢ uzupetnia¢ i wspdtpracowaé. Ogdlna ocena
oferty turystycznej na Sadecczyznie jest staba, bo poza dostrzeganiem olbrzymiego
potencjatu jest nieuporzadkowany niewykorzystany. [...] nie ma skondensowanego
produktu,[...] deptak czy Goéra Parkowa, to jest na 3 dni, odkrywaé musza (red.
turysci). Dolina Popradu to teren zamknigty, [...] dlatego trzeba da¢ tam
skondensowany program, atrakcje, by w 3 lub 7 dni'** ludzi zaspokoié.[...] To jest
niezmierzony i niewykorzystany potencjal, [...]. Trzeba przekonaé wtadze, dziataczy,
gestordw, rodziny, wszystkich, ktorzy prowadza jaka$ dzialalno$¢, ze nalezy
stworzy¢ taki produkt, ktory pozwoli wszystkim z tego czerpac korzysci. Dotrze¢ do
ludzi i przekonac ich, ze tylko bedziemy silg jesli bedziemy wszyscy razem, przy
zachowaniu odrebnosci  [...] Obecny poziom oferty turystycznej jest
niewystarczajacy chociaz si¢ rodzi i trudno bedzie si¢ rozwijat ten zakres [...] Przede
wszystkim wspolne dziatania. Wykorzysta¢ to co mamy w pelni i tworzy¢ cos, co
kupi turysta, rozszerzy¢ oferte turystyczng o calg Doling Popradu, najlatwiej i
najtaniej. [...] Duza sprawa w Dolinie Popradu byltby tor saneczkowy na Gorze
Parkowej i na Jasienczyku'”. Postawitbym na krélestwo saneczek, kilka odcinkéw
(tory, rynny) o zrdznicowanej trudnos$ci.[...] Wiosng i jesienig uderzy¢ trzeba w
segment 50+, starsi ludzie potrafia doskonale si¢ bawi¢, ale rekreacje nalezy im
zaoferowac...”

,,Lecznictwo uzdrowiskowe i agroturystyka, to powinny by¢ dla mnie takie dwa
kluczowe aspekty. W tym obszarze mamy potencjal, mamy doskonate walory
lecznicze, doskonaly klimat leczniczy, a oprocz tego pigkny krajobraz, szlaki,
doskonate warunki do odpoczynku rodzin z dzie¢mi, ciekawym produktem, ktory
dotychczas nie byl wykorzystywany to aktywne wczasy dla rodzin dzie¢mi, przy
agroturystyce daje si¢ to picknie komponowac mato jest obiektow, ktore oferuja tego
typu ustugi, a to jest bardzo ciekawy i atrakcyjny produkt. [...] Sadecczyzna powinna
R5 by¢ znana z wspaniatych walorow turystycznych, z mozliwosci uprawiania turystyki
aktywnej, z doskonalej bazy narciarskiej, ogolnie z uparowania sportow i
agroturystyki. [...] Brakuje profesjonalnych pakietdw i tego co jest obecnie bardzo
trendy, czyli pakiety dla rodzin z dzieé¢mi, [...] to klient wymagajacy, ktory stanowi
sporg nisze¢ do zagospodarowania, ktéry poszukuje takiej lokalizacji, tego brakuje, na
catej Sadecczyznie nie ma tego typu obiektow. Na pewno dzigki poprawie
wspotpracy pomigedzy podmiotami branzy turystycznej uda si¢ przezwyciezy¢ czes$é
stabosci, ale nie wszystkie...”

»oferta sadecka jest w miar¢ kompletna jesli chodzi o poziomy finansowe i poziomy
obstugi klienta. To jest oferta dla tego segmentu klientow, ktorzy nie sa zbyt bogaci,
a chcieliby gdzie$ pojechac [...]. Sa takie miejsca i nie sg to siermi¢zne migjsca, ale
sa porzadne, sg miejsca dla tych ,,sredniakéw”, chociaz tu rdznie bywa z poziomem
niestety, no i sa luksusowe obiekty oczywiscie, tych obiektow jest nawet catkiem
sporo [...] Na Sadecczyznie stawialbym na zdrowie, SPA i wellness. Kurort -
zdecydowanie pozycjonowanie Sadecczyzny, pokazmy, ze tu przyjezdza si¢ po
zdrowie psychiczne (w sensie uspokojenia ustroju psychicznego, tadowania
akumulatorow, odpoczywania od stresu) i fizyczne poprzez obcowanie z natura, ze
$wiatem zywej przyrody, naturalniej, nieskazonej. To jest nasza wyjatkowosc [...].
Obecny poziom oferty jest slaby. Obiekty spa&wellness [...] wada tych osrodkéw
ktére oferuja przyzwoite Spa jest to, ze sg drogie.”

R6

Zr6dlo: badania wiasne

132 Respondent powoluje sie na turystyke weekendowa oraz pobyty 7-dniowe, trendy jakie obecnie funkcjonuja

""" Vlalowniczy rejon rekreacyjny w okolicy Ztockie-Szczawnik
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,»lak patrzac na Doling Popradu, tylko 1 wylagcznie zyjemy z turystyki, [...] jezeli nie
bedzie turystyki, nie bgdzie zadnego rynku pracy” (R3).

trzeba dobrze obudowac i1 dobrze sprzedac i do tego trzeba jeszcze stworzy¢ t¢ infrastruktur

Respondenci podkreslaja, ze turystyka w regionie sadeckim jest naturalnym i
najwazniejszym elementem rozwoju gospodarczego. Turystyka zawsze byla branza
podstawowa na terenie Sadecczyzny i ona decydowala o rozwoju rolniczym, o rozwoju
uslugowym 1 innych branz pokrewnych. Sadecczyzna ma olbrzymi potencjal, ma duzo do
zaoferowania, ze wzgledu na naturalne walory. Zdaniem badanych branza turystyczna

powinna ktas¢ nacisk na nowoczesne lecznictwo uzdrowiskowe i1 aktywny wypoczynek.
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Zakonczenie

Sadecczyzna to region atrakcyjny turystycznie o wyjatkowych zasobach przyrodniczo-
krajobrazowych, a takze posiadajacy wiele innych atutdéw pozycjonujacych region jako
miejsce wyjatkowe. Jak wskazuje analiza badan, podmioty operujace w branzy turystycznej
na terenie ziemi sadeckiej oraz eksperci sa §wiadomi potencjatu Sadecczyzny. Mimo, ze s3 (i
zawsze beda) kwestie gdzie opinie badanych réznia sie, zgadzaja si¢ oni co do kierunku
rozwoju regionu. Silny patriotyzm lokalny ws$réd podmiotéw zwigzanych z branza
turystyczng, utozsamianie si¢ z regionem to atuty, ktore cieszg i dobrze wrdza jesli chodzi o
rozwo6j Sadecczyzny.

Wielokrotnie podkreslano konieczno$¢ poprawy infrastruktury komunikacyjnej. To
bolaczka, na ktora cierpiag wszystkie gatgzie gospodarki ulokowane na ziemi sadeckiej, w tym
branza turystyczna. Niezbedna jest poprawa dostepnosci komunikacyjnej nie naruszajaca
walordw przyrodniczych — budowa obwodnic, parkingdw, moze lotniska, ale przede
wszystkim poprawa infrastruktury drogowe;.

Ponadto aby konkurowac i funkcjonowaé na ogdlnopolskim rynku turystycznym

Sadecczyzna musi mie¢ bogaty wachlarz ustug, wymagajacy powstania lub rozbudowy bazy:

- sportowo-rekreacyjnej (kryte kapielisko z basenami termalnymi, lodowisko, sale do
¢wiczen 1 treningu, Sciezki zdrowia, szlaki turystyczne, narciarskie trasy zjazdowe i

biegowe, osrodki jezdzieckie, pola golfowe, kluby rekreacyjne),

- kulturalnej (zaplecze kulturalne 1 rozrywkowe, sale koncertowe, wystawowe,

amfiteatry, kluby rozrywkowe),
- gastronomicznej (kluby, kawiarnie, herbaciarnie, pijalnie czekolady),

- informacyjno-recepcyjnej (centra i punkty informacji turystycznej, nowoczesne
rozwigzania medialne itp.).

Opinia ekspertow bioracych udzial w badaniu pokrywa si¢ z opiniag branzy
turystycznej. Zdecydowanie nalezy wzmocni¢ dzialania promocyjne, ktére na ta chwilg sa
niewystarczajace, rozproszone, chaotyczne. Zauwaza si¢ brak systematycznosci i
konsekwencji w dziataniu. Powinno si¢ kreowal nowa marke, pokazaé¢ Sadecczyzng
nowoczesng, ktora oferuje bogactwo réznego rodzaju ustug, przy zachowaniu poszanowania

do tradycji ,,przyjazdu do wdd”. Stworzenie produktu specyficznego dla regionu
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wzmocnitoby pozycje Sadecczyzny nie tylko w Malopolsce, ale w catej Polsce. Nalezy
odpowiednio wyeksponowac produkt, sprawié, ze bedzie wyjatkowym.

Odpowiedzia na potrzeby runku turystycznego jest utworzenie sadeckiego Klastra
Turystycznego ,,Dolina Popradu”. W strukturach Klastra oprdcz branzy turystycznej i
przedsigbiorcdw powinny znalez¢ si¢ nastepujace podmioty: Starostwo Powiatowe, Urzedy
Miasta i Gminy, Nowosadecka Izba Turystyczna, Sadecka Organizacja Turystyczna,
Piwniczanska Organizacja Turystyczna, Krynicka Organizacja Turystyczna, Punkty
Informacji Turystycznej, MOSiR, Centra Kultury, Sadecka Izba Gospodarcza.

Klaster Turystyczny petni¢ powinien nastepujace funkcje:

a) promocja regionu, dzialania spojne ze strategia marketingowa Sadecczyzny
b) wsparcie branzy turystycznej
¢) rola integratora spotecznosci lokalnej Sadecczyzny.

Zalozenia strategiczne Klastra dotyczace wspoipracy branzy turystycznej Sadecczyzny
powinny w swoim zakresie obejmowac stworzenie wspolnych dla Sadecczyzny produktéw
turystycznych, zintegrowanie branzy turystycznej. Celem utworzenia Klastra bedzie
wzmocnienie pozycji przetargowej branzy turystycznej (ochrona intereséw branzy, lobbing).
Stworzenie wspdlnego systemu informacji (www, intranet, e-platforma) zdecydowanie
usprawni komunikacj¢ wewnatrz branzy. Docelowo powinien powsta¢ katalog dobrych
praktyk utworzony dzigki uwagom, sugestiom 1 wymianie doswiadczenia. Cykliczne
spotkania w celu aktualizacji trendow w turystyce oraz usprawnienie dzialania LOTow to
kolejne zadania dla formacji. W ramach Klastra rdwniez powinny by¢ prowadzone badania
rynku, badanie potrzeb branzy turystyczne;.

Autorka proponuje kilka innych dziatan w zakresie rozwoju wspolpracy 1 wsparcia
branzy turystycznej. Jednym z takich przedsigwzig¢ jest utworzenie cyklu questow.
Questing'**  jako metoda odkrywania dziedzictwa miejsca, polega na tworzeniu
nieoznakowanych szlakow, dzigki ktérym bedzie mozna zwiedzaé zakatki Sadecczyzny,
kierujgc si¢ informacjami zawartymi w wierszowanych wskazowkach. To bardzo ciekawa i
obecnie popularna forma poznawania nowych miejsc. Grupa tworzaca questy powinna
sktadaé si¢ przede wszystkim z podmiotéw dzialajacych w turystyce i chetnych mitosnikow
regionu. Doswiadczenie autorki pokazuje, ze jest to doskonala forma integracji branzy

turystycznej. Questy beda do pobrania na strony internetowej Klastra, organizacji

"™ Questing, http://www.wyprawyodkrywcow.pl/ (data odczytu 31.08.2013)
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turystycznych 1 wszystkich zainteresowanych podmiotéw. Docelowo réwniez zaleca sig
wprowadzenie tras questowych na smartfony.
Warto wykorzysta¢ mozliwosci finansowania niestandardowych pomystéw na

promocje regionu, dzieki programowi ,,Matopolska - nasz Region, nasza Szansa”'>’

. Projekt
Sadecczyzna dla Aktywnych, ktdry obejmie bezptatne kursy dla turystéw w nordic walking.
Ziemia sadecka to idealny teren na uprawianie tej dyscypliny sportu. Warto wykorzystac¢
osobe fachowego instruktora - Kryniczanin Dominik Jazic, Mistrza Polski w nordic walking.
Promocja narciarstwa biegowego, ktore rowniez jest szalenie popularne, w ubieglym roku
uruchomiono tras¢ Krynica-Tylicz, ale warto pomysle¢ o zagospodarowaniu hektaréw
mozliwosci w Piwnicznej czy Rytrze, ktdre posiada doskonata w tym zakresie infrastrukture.

Koniecznie nalezy stworzy¢ kalendarz imprez, wspdlny dla catego regionu. Sporo
imprez wypracowato juz swoja cyklicznos¢ i nalezy to uszanowaé, na przyktad Swigto Dzieci
Gor, Festiwal Biegowy w Krynicy (bezposrednio po Forum Ekonomicznym) lub Swigto Wéd
Mineralnych w Muszynie. Chodzi o to, by imprezy organizowane na terenie powiatu
sadeckiego nie dublowaly si¢ w tym samym czasie 1 wazne jest, by ktos nad tym czuwat.

Kolejnym pomyslem jest utworzenie zespolu stacji narciarskich dziatajacych w
powiecie, stworzenie koncepcji wspdlnego marketingu, kampanii reklamowych, opracowanie
wspdlnych materiatdw promocyjnych. Ustalenie z odpowiednim wyprzedzeniem okresow
promocyjnych (posezonowych i migdzyokresowych) sprawi, ze hotelarze rowniez beda mogli
pozyskiwa¢ klientow w martwych okresach zimowych, dzigki tanszym karnetom 1
odpowiednio nizszym cenom noclegdw. Dostrzega si¢ zasadnos$¢ stworzenia wspolnego
portalu, aplikacji na smartfony i innych udogodnien dzigki ktérym dostgpne dla narciarzy
beda aktualne warunki, cennik i inne informacje.

Sadecczyzna przyjazna ,lokalsom” - dzigki programom dedykowanym integracji
spotecznosci lokalnej ,,Matopolska - nasz Region, nasza szansa” w kategorii ,,Matopolska

1 . .1 rr - . . . e .
7136 jest mozliwo$é pozyskania dofinansowania na akcje promujace inicjatywy

spolecznie
obywatelskie 1 postawy patriotyczne. Zatozeniem projektu jest, by spoleczno$¢ lokalna
(mieszkancy powiatu) mogta korzysta¢ z atrakcji Sadecczyzny z rabatem nawet do 50% dla.
Pozwoli to na wykorzystanie przestojow, ,,martwych okresow”, stabszych dni tygodnia do

zwigkszenia frekwencji. Przedmiotem oferty mialyby by¢ infrastruktura sportowa,

133 Program realizowany przez Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Matopolskiego adresowany do
organizatordw przedsigwzigc¢ o charakterze otwartym, stawiajacych sobie za cel integracj¢ spotecznosci
lokalnych i regionalnych (zrodto: http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=5551 (data odczytu 31.08.2013)
1% Do dn. 22 stycznia 2013 r. mozna byto pozyska¢ dofinansowanie w wysokosci 25 tys. zi, program na lata
20114-2020 daje nowe mozliwosci
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turystyczna 1 szereg innych atrakcji (stacje narciarskie, muzea, lodowiska, baseny, kluby
fitness, Parki Linowe, punkty gastronomiczne, Miasteczko Galicyjskie, galerie 1 inne).

Sadecczyzna wspélne multimedia to koncepcja stworzenia wspdlnej strony
internetowej Starostwa Powiatowego, Organizacji Turystycznych, Urzeddw Miejskich,
Centréw Kultury, Informacji Turystycznych 1 innych. Nalezatoby dokona¢ podziatu
obowiazkow prowadzenia strony na moderatorow odpowiedzialnych za poszczegolne sekcje
tematyczne. W zakres tej koncepcji wchodza rowniez aplikacje na smartfony zawierajace
podstawowe informacje dotyczace kalendarza imprez, atrakcji, questy, stacje narciarskie,
szlaki turystyczne, rowerowe, niezbednik turysty, etc.

Sadecczyzna za poél ceny to akcja promocyjna wzorem ,, Torun za pét ceny” (Gdansk,
Poznan). Do udziatlu w przedsigwzigciu zaprosi si¢ hotele, restauracje, kawiarnie, pizzerie,
muzea, atrakcje turystyczne, instytucje kulturalne oraz sportowe, ktore np. w ostatni weekend
czerwca, obnizg ceny poszczegolnych produktow 1 ustug o 50%. Oferty nie musza
obejmowac catego asortymentu, istnieje mozliwos¢ stworzenia odrgbnego menu (oferty).
Warunkiem jest jednak obnizenie cen o polowe. Wydarzenie byloby elementem
promocyjnym miasta, majagcym na celu przedtuzenie sezonu turystycznego, zintegrowanie
spotecznosci lokalnej, jak rowniez prezentacj¢ towardw i ustug znajdujacych si¢ w ofercie
Partnerow.

Organizacja Sadeckiego Kiermaszu Turystycznego - weekendowej imprezy
turystycznej przy wspoOtpracy ze Starostwem Powiatowym, Urzedem Miejskim 1
organizacjami turystycznymi, nad ktora patronat obejmie Klaster Turystyczny. Do projektu
zostang zaproszone wszystkie Lokalne 1 Regionalne Organizacje Turystyczne wraz ze swoja
oferta. Cel gléwny to stworzenie imprezy na skale ogdlnopolska, ktdra wpisze si¢ w

kalendarz powaznych cyklicznych imprez turystycznych.

Olbrzymi potencjat drzemie w regionie, ale i w ludziach zamieszkujacych ziemig
sadecka, czynnik ludzki jest najwazniejszym zwlaszcza w tak subtelnej dziedzinie, jaka jest
turystyka. Trzeba nam mysle¢ o przysztosci, bez wspotpracy i wypracowania wzajemnego
porozumienia nie begdzie efektdéw w postaci rozwoju regionu. Warto jednoczy¢ si¢ w stuszne;j

sprawie.
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Zatacznik nr 1

1. Cele badan
Cel gtowny:
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Projekt badania marketingowego

Celem badan jest identyfikacja dzialan w zakresie ksztalttowania oferty turystycznej na

Sadecczyznie dzigki wspdlpracy podmiotow z ww. terenu dziatajacych w branzy

turystycznej (HORECA).

Cele szczegdlowe:

identyfikacja opinii nt. poziomu wspodtpracy podmiotow w branzy turystycznej,

- poznanie dziatan ksztattujacych oferte turystyczna,

- poznanie dziatan ksztattujacych wspotprace pomiedzy podmiotami branzy

turystycznej,

- ocena obecnej oferty turystycznej Sadecczyzny,

- 1identyfikacja problemow zwigzanych zardwno z rozwojem oferty turystycznej jak

1z rozwojem wspotpracy,

- identyfikacja oczekiwan podmiotow branzy turystycznej w zakresie rozwoju

wspoltpracy oraz ksztattowaniu oferty turystyczne;,

- poznanie opinii respondentow nt. kierunkdw rozwoju oferty turystycznej regionu.

2. Zakresy badan

Zakres przedmiotowy

Tabela 4. Zakres przedmiotowy badan

Zagadnienia

Przykladowe pytania badawcze

Opinie nt. poziomu
wspotpracy podmiotéw
w branzy turystycznej

Czy zauwazalna (odczuwalna?) jest wspolpraca pomiedzy
podmiotami w branzy turystycznej?

Jaki poziom wspolpracy prezentuje branza turystyczna na terenie
Sadecczyzny?

Jakie podmioty, instytucje przyczyniaja si¢ do rozwoju relacji w
branzy turystycznej?

Jakie oznaki wspdtpracy odnotowuja podmioty w branzy?

Dziatania ksztattujace
oferte turystyczna

Czy JST/NGO podejmuja dziatania ksztattujace oferte turystyczng?
Jakie sg dziatania JST wspierajace podmioty w budowaniu oferty
turystycznej?
Jakim potencjatem dysponuje branza turystyczna na terenie
Sadecczyzny?
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Czy podmioty wykorzystujg infrastrukture i warunki naturalne do
budowania kompleksowej oferty turystyczne;j?

Dziatania ksztattujace

Jakie sg relacje pomiedzy podmiotami branzy turystycznej na
terenie Sadecczyzny?

Czy branza turystyczna podejmuje dzialania ksztaltujace relacje
pomiedzy podmiotami branzy turystycznej?

wspotprace pomi¢dzy Jakie podejmowane sg dziatania majace wplyw na ksztaltowanie
podmiotami branzy relacji pomigdzy podmiotami w branzy turystycznej?
turystycznej Kto (jakie instytucje, JST, inne podmioty) stanowi piecz¢ nad

integracja branzy turystycznej na terenie Sadecczyzny?
Jakie powinny by¢ podejmowane dziatania ksztattujace wspotprace
pomiedzy podmiotami branzy turystycznej

Ocena obecnej oferty
turystycznej
Sadecczyzny

Jaka jest oferta Sadecczyzny?

Z czego (jakie produkty turystyczne?) stynie Sadecczyzna?

Jakie sa mocne strony oferty turystycznej?

Czego brakuje w ofertach turystycznych?

Do jakiej grupy docelowej skierowana jest oferta turystyczna
Sadecczyzny?

Czy Sadecczyzna przygotowana jest na klienta biznesowego?
Czego brak w ofertach turystycznych z terenu Sadecczyzny?

Czym kieruja si¢ podmioty budujac oferte turystyczng?

Problemy zwigzane
zardwno z rozwojem
oferty turystycznej jak 1
z rozwojem wspolpracy

Jak wyglada wspoélpraca pomigdzy podmiotami w branzy
turystycznej?

Na jakie problemy napotyka turysta na terenie Sadecczyzny?

Z jakimi problemami boryka si¢ wiasciciel obiektu turystycznego
tworzac oferte turystyczna?

Jakiej infrastruktury brakuje na Sadecczyznie?

Oczekiwania
podmiotéw branzy
turystycznej w zakresie
rozwoju wspolpracy
oraz ksztaltowaniu
oferty turystycznej

Czego podmioty oczekuja od przedstawicieli JST z terenu powiatu
nowosadeckiego w zakresie turystyki?

Czy podmioty branzy turystycznej konkurujg ze soba?

Czy podmioty branzy turystycznej wspolpracuja ze sobg?

W jaki sposdb podmioty wspdlpracuja ze soba?

Czy podmioty buduja wspolng oferte turystyczng?

Wiedza i opinia
respondentéw nt.
kierunkéw rozwoju
oferty turystycznej
regionu

Czy podmiotom turystycznym znana jest strategia promocyjna
regionu (powiatu, miasta)?

Skad podmioty czerpig informacj¢ nt...... ?

W jakim zakresie podmioty moga liczy¢ na wsparcie JST i
instytucji  zrzeszajacych podmioty dzialajace w  branzy
turystycznej?

123/137

Zrédto: opracowanie wlasne

Zakres podmiotowy

=  Badania ilosciowe
Podmioty dziatajace w branzy turystycznej (HORECA) posiadajace swoja siedzibe na
Sadecczyznie (powiat nowosadecki).

* Badania jakosciowe
Eksperci w branzy turystycznej reprezentuja zarowno JST, NGO, jak i podmioty
komercyjne. Jednym z gltéwnych kryteriow doboru respondentow do badania jest
posiadana przez nich wiedza na temat branzy turystycznej m.in. na Sadecczyznie.
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Zakres czasowy

® Badania ilosciowe:
Badania pilotazowe
Badania wiasciwe

®  Badania jakosciowe:
Badania pilotazowe

Badania wlasciwe

Zakres przestrzenny

27-29 maja 2013 r.

maj-czerwiec 2013 r.

12-13 czerwca 2013 r.

czerwiec 2013 r.

bdba76dc7cdObe381dc23499%9a6£8ed9l
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Badania maja charakter regionalny - subregion sadecki.

3. Metodyka badan

Badania bezposrednie poprzedzone zostang analizg informacji ze zrddet wtérnych.

Badania te beda obejmowaly zardwno badania ilosciowe jak 1 jakosciowe. Celem badan

jakosciowych jest poglebienie informacji zebranych za pomoca metody ankiety (badania

ilosciowe).

Tabela 5. Metodyka badan

Wyszczegolnienie Badania iloSciowe Badania jakoSciowe
Metoda Ankieta Wywiad
Technika Ankieta internetowa Indyw1duglny ywiad

pogtebiony (IDI)
Narzegdzie badawcze Kwestionariusz ankiety Scenariusz wywiadu
Wielkos$¢ proby 100 6-7 0s6b
. . Nielosowy .
Sposdéb doboru proby (dobér jednostek typowych) Nielosowy (celowy)

Zrédto: opracowanie wlasne

Do badan jakosciowych zaproszeni zostang eksperci:

Tomasz Wotowiec — z-ca burmistrza Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Krynica-Zdroj
Daniel Lisak - kierownik Krynickiej Organizacji Turystycznej

Andrzej Zarych - dyrektor Wydziatu Promocji, Turystyki i Wspotpracy z Zagranica w
Starostwie Powiatowym

Jan Golba - burmistrz Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna, prezes

Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP

Aleksander Giertler - prezes Nowosadeckiej Izby Turystycznej, prezes Izby Turystyki
Rzeczypospolitej Polskiej

Andrzej Patyska — wiasciciel Hotelu Wysoka w Krynicy-Zdroju
124
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4. Harmonogram badan

Tabela 6. harmonogram badan marketingowych
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Przedzial czasowy

Etap badania Badania ilosciowe | Badania jako$ciowe
Przygotowanie projektu badania maj 2013r.
marketingowego

Przygotowanie narzedzia badawczego

20 maj 2013 r.

8-9 czerwiec 2013r.

Badania pilotazowe

27-29 maja 2013 1.

12-13 czerwca 2013 r.

Badania wiasciwe

maj-czerwiec 2013r.

czerwiec 2013 r.

Kodowanie informacji (badania ilosciowe)
Rejestracja wywiadu (badania jako$ciowe)

lipiec-sierpien 2013 r.

lipiec-sierpien 2013 r.

Przetwarzanie i analiza danych

lipiec 2013 .

lipiec 2013 r.

Redagowanie rozdzialu pracy magisterskiej

sierpien 2013 1.

sierpien 2013 1.

Zrddto: opracowanie wlasne
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Zatacznik nr 2

Kwestionariusz ankiety

Szanowni Panstwo,

jestem studentka WSB-NLU. Zwracam si¢ do Panstwa z uprzejmg prosba o pomoc w
uzyskaniu informacji niezbgednych do mojej pracy magisterskiej. Badanie ma charakter
anonimowy, a zebrane informacje bgda przetwarzane zbiorczo. Wypetnienie kwestionariusza
nie powinno zaja¢ Panstwu wigcej niz 10 minut, a dla mnie beda to bezcenne informacje.
Bedg¢ bardzo wdzigeczna za pomoc i wypetnienie kwestionariusza ankiety.

1. Jaki jest Pani(a) zdaniem potencjal Sadecczyzny w wymienionych ponizej zakresach?
prosze wstawic jeden znak ,, X w kazdym wierszu)

Ocena
Wyszczegdlnienie bardzo | raczej |aniduzy,| raczej | bardzo trudno
duzy duzy |animaly | maly maly powiedzieé

potencjat biznesowy

potencjat historyczny

potencjal kulturowy

potencjat naukowy

potencjal rekreacyjny

potencjal sportowy

potencjal turystyczny

2. Ktore z wymienionych ponizej dzialan wymagaja Pani(a) zdaniem w pierwszej
kolejnosci wdrozenia w celu rozwoju Sadecczyzny? (prosze wybra¢ maksymalnie 3
odpowiedzi)

a)
b)

c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)
j)

poprawa stanu Srodowiska naturalnego w regionie

poprawa atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu (stworzenie warunkéw zachgcajacych do
inwestycji)

rozwoj infrastruktury komunikacyjne;j

rozwoj wspotpracy pomiedzy samorzadami regionu

skuteczna promocja regionu

stworzenie klimatu dla rozwoju przedsigbiorczosci

stworzenie nowoczesnej oferty edukacyjnej

zwigkszenie atrakcyjnosci turystycznej regionu

trudno powiedzied

inne dzialania, jakie? (prosSze WpiSAC) ...

3. Jaki wplyw na rozwdéj Sadecczyzny maja Pani(a) zdaniem wymienione ponizej
czynniki? (prosze wstawi¢ jeden znak ,, X"’ w kazdym wierszu)

Skala Trudno

duzy $redni niski brak powiedziec

Wyszczegdlnienie bardzo
duzy

dbatos¢ o czystosé¢
srodowiska

dopasowanie profilu
ksztatcenia mlodziezy do
potrzeb rynku pracy

126



bdba76dc7cdObe381dc23499%9a6£8ed9l
2013-09-13 00:28:24
127/137

lobbing na rzecz rozwoju
regionu

pozyskanie inwestorow (w
tym stworzenie atrakcyjnej
oferty dla potencjalnych
inwestorow)

rozwoj infrastruktury
drogowej

rozwdj infrastruktury
kolejowej

rozwoj infrastruktury
lotniczej

rozwdj infrastruktury
turystycznej

rozwoj wspdtpracy pomiedzy
samorzgdami regionu
rozwdj wspotpracy pomiedzy
podmiotami branzy
turystycznej

skuteczna promocja regionu
stworzenie klimatu dla
rozwoju przedsigbiorczosci
wybor branzy turystycznej
jako priorytetowej dla
regionu

wykorzystanie $srodkow
finansowych z UE

4. Jaki region Pani(a) zdaniem stanowi dla Sadecczyzny najwieksza konkurencje?
(prosze wpisac nazwe jednego regionu)

5. Jak ocenia Pan(i) obecne dzialania promujgce Sadecczyzne?
a) bardzo dobrze
b) dobrze
c) dostatecznie
d) niedostatecznie
e) trudno powiedzie¢

6. Jakie powinny by¢ w Pani(a) opinii najwazniejsze cele dzialan promujacych
Sadecczyzne? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi)
a) pozyskanie inwestordw dla Sadecczyzny
a) promocja Sadecczyzny jako regionu czystego/ ekologicznego
b) promocja Sadecczyzny jako regionu gdzie dobrze si¢ mieszka
¢) promocja Sadecczyzny jako regionu gdzie panuje wyjatkowy klimat dla rozwoju
przedsigbiorczosci
d) promocja Sadecczyzny jako regionu potozonego w sasiedztwie Stowacji
e) promocja walorow turystycznych Sadecczyzny
f) zachgcanie mtodziezy do pozostania na Sadecczyznie
g) trudno powiedzieé
h) inny cel, jaki? (Prosze WPiSAC) ...
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7. Z ktorymi z wymienionych form promocji Sadecczyzny spotkal si¢ Pan(i)?
(prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
j)
k)
1)

promocja w internecie

wydarzenia specjalne (sportowe, kulturalne, rozrywkowe)
informatory, ulotki, foldery

reklama w prasie (gazety, czasopisma)

reklama w radio (stacje regionalne 1 ogdlnopolskie)

reklama w telewizji (stacje regionalne i ogdlnopolskie)

reklama zewnetrzna (np. bilboardy)

publikowanie réznych rankingdw i zestawien

publikowanie ksigzek o regionie

publikowanie ptyt z nagraniami muzycznymi zwigzanymi z regionem
nie spotkalem si¢ z Zadnymi formami promocji Sadecczyzny

inne formy, jakie? (prosze

L4 0] 2T P

8. Ktore z wymienionych ponizej form promocji wedlug Pani(a) szczegélnie nalezaloby
w wiekszym stopniu wykorzystywaé¢ w promocji Sadecczyzny? (prosze zaznaczyé
maksymalnie 3 odpowiedzi)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
i),
k)
)

promocja w internecie

wydarzenia specjalne (sportowe, kulturalne, rozrywkowe)
informatory, ulotki, foldery

reklama w prasie (gazety, czasopisma)

reklama w radio (stacje regionalne i ogdlnopolskie)

reklama w telewizji (stacje regionalne 1 ogdlnopolskie)

reklama zewngtrzna (np. bilboardy)

publikowanie réznych rankingdéw 1 zestawien

publikowanie ksigzek o regionie

publikowanie ptyt z nagraniami muzycznymi zwigzanymi z regionem
trudno powiedzie¢

inne formy, jakie? (prosze wpisac)............cccoviiiiiiiiiiiiiiiiin...

9. Ktérego w wymienionych ponizej elementow Pani(a) zdaniem w najwiekszym stopniu
brakuje w promocji Sadecczyzny? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)
i)

systematycznosci

dhugoterminowej perspektywy czasowej

konsekwencji

wiekszego zaangazowania podmiotéw odpowiedzialnych za promocje¢ regionu
interesujacych pomystdw na promocj¢

braku zaangazowania réznych instytucji, organizacji i przedsi¢biorstw w
promocj¢ miasta

odpowiednich §rodkéw finansowych

trudno powiedzie¢

czego$ INNego, CZeL0? (PrOSZ€ WPISAC)...........o.oe

9. Czy lokalne wladze (samorzady) pomogly Pani(u) w prowadzonej dzialalnoS$ci

turystycznej?
a) tak
b) nie
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c) nie dotyczy
10. W jaki sposob lokalne wladze (samorzady) pomogly Pani(u) w prowadzonej
dzialalnosci turystycznej? (prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi)

a) promocja

b) szkolenia

c) kursy

d) doradztwo indywidualne

e) nisko oprocentowane kredyty/ pozyczki

f) inna forma, jaka? (prosze WpiSac) ...
g) nie dotyczy

11. Jak ocenia Pan(i) rozwoj turystyki w swojej gminie?
(prosze wstawi¢ jeden znak ,, X" w kazdej kolumnie)

Skala potencjal gminy w ocena dotychczasowego szanse na rozwoj
zakresie turystyki | rozwoju turystyki w gminie | turystyki w gminie
bardzo dobry
dobry
dostateczny
niedostateczny
trudno powiedziec¢

12. Jakie sa najwazniejsze czynniki warunkujace rozwoj turystyki w Pani/Pana gminie?
(prosze zaznaczy¢ maksymalnie 5 odpowiedzi)
a) dziedzictwo kulturowo-historyczne
b) walory przyrodniczo-krajobrazowe
c) gospodarnos¢ i zaradnos¢ mieszkancoéw
d) klimat dla rozwoju przedsiebiorczosci
e) wsparcie jednostki samorzadu terytorialnego
f) rozwdj infrastruktury komunikacyjne;j
g) rozwdj infrastruktury turystycznej
h) poziom wspolpracy wtadz gminy z innymi jednostki samorzagdowymi w powiecie
i) poziom wykorzystania srodkéw finansowych z UE
j) uksztaltowanie terenu
k) wsparcie organizacji z branzy turystycznej
l) potozenie gminy
m) struktura rynku pracy
n) inny czynnik, jaki? (prosze wpisac) ...

13. Co Pana(i) zdaniem mogloby w najwi¢kszym stopniu przyciagnac turystow na
Sadecczyzne?
(prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)
a) konkurencyjne ceny
b) tatwiejszy/szybszy dojazd (poprawa infrastruktury komunikacyjnej)
c) szeroki zakres oferty turystycznej
d) wicksza dbatos¢ o czystos¢ srodowiska
e) wigksza Swiadomos¢ oferty turystycznej Sadecczyzny (lepsza promocja)
f) wysoka jakos$¢ gastronomii
g) zrdznicowany zakres oferty turystycznej
h) inny czynnik, jaki? (prosze WpiSAc) ...
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14. Jak ocenia Pan(i) stan infrastruktury turystycznej na Sadecczyznie?
a) bardzo dobry

b) dobry
c) dostateczny
d) zly

e) bardzo zly

15. Czy w Pani(a) opinii integracja Srodowiska turystycznego na Sadecczyznie moze
przelozy¢ sie na rozwaoj oferty turystycznej regionu?

a) tak
b) nie > jezeli odpowied? b) prosze przejs¢ do pytania nr 18
c) trudno powiedzieé = jezeli odpowiedz c) prosze przejs¢ do pytania nr 18

16. W jakim stopniu Pani(a) zdaniem integracja srodowiska turystycznego na
Sadecczyznie moze przelozy¢ si¢ na rozwoj oferty turystycznej regionu?
a) bardzo duzym

b) duzym
c) ani duzym, ani matym
d) malym

e) bardzo matym
f)  trudno powiedziec

17. Kto Pani(a) zdaniem powinien uczestniczy¢ w rozwoju oferty turystycznej na
Sadecczyznie?
(prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi)
a) firmy posrednio zwigzane z branzg turystyczng (np. oferujace ustugi w zakresie
transportu, rozrywki)
b) instytucje kultury funkcjonujace na Sadecczyznie
c) organizacje branzowe dziatajace na Sadecczyznie (np. KOT, NIT, POT, SOT)
d) przedsigbiorcy (m.in. wlasciciele hoteli, pensjonatow, gastronomii)
e) Starostwo Powiatowe w Nowym Saczu
f)  szkoly i uczelnie dzialajace w regionie
g) urzedy gmin w powiecie nowosadeckim
h) urzedy miast (Krynica-Zdroj, Muszyna Zdréj, Nowy Sacz, Piwniczna-Zdrdj, Stary
Sacz
i)  inne podmioty, jakie? (prosze WpisSac) ...

18. Jaki jest Pani(a) zdaniem poziom wspoélpracy na Sadecczyznie w zakresie rozwoju
oferty turystycznej? (prosze wstawic¢ jeden znak ,, X"’ w kazdej kolumnie)

jaki jest ogolny poziom
i wspolpracy pomie¢dzy
orp::il;g(:'zgmi pomiedzy wszystkimi podmiotami
Skala pomiedzy bganiowj mi przedsi¢biorcami zwigzanymi
samorzadami (np. KOT }II’ OT (np. hotelarzami, bezposrednio,
pS'OT N,IT) ’| gastronomia) | lub posrednio z branza
’ turystyczng na
Sadecczyznie?
bardzo dobry
dobry
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dostateczny

niedostateczny

trudno powiedzie¢

19. Co Pani(a) zdaniem stanowi najwi¢kszy problem we wspolpracy pomiedzy
podmiotami zwigzanymi z branza turystyczna na Sadecczyznie? (prosze wpisac
dowolnq liczbe odpowiedzi)

20. Ktory z wymienionych ponizej podmiotow powinien w najwi¢kszym stopniu
inicjowa¢é rozwaéj wspolpracy w branzy turystycznej na Sadecczyznie? (prosze
zaznaczy¢ maksymalnie 1 odpowiedz)

a)

firmy posrednio zwigzane z branzg turystyczng (np. oferujace ustugi w zakresie
transportu, rozrywki)

b) instytucje kultury funkcjonujace na Sadecczyznie

c) organizacje branzowe dzialajace na Sadecczyznie (np. KOT, NIT, POT, SOT)

d) przedsigbiorcy (m.in. wlasciciele hoteli, pensjonatow, gastronomii)

e) Starostwo Powiatowe w Nowym Saczu

f)  szkoty i uczelnie dziatajace w regionie

g) urzedy gmin w powiecie nowosadeckim

h) urzedy miast (Krynica-Zdroj, Muszyna Zdroj, Nowy Sacz, Piwniczna-Zdrdj, Stary
Sacz

i)

inne podmioty, jakie? (prosze WpiSac) ...

21. Jakie dzialania Pani(a) zdaniem nalezaloby w pierwszej kolejnosci podjac aby
poprawic poziom wspolpracy pomiedzy podmiotami zwigzanymi z branzg
turystyczna na Sadecczyznie?

(prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)

a)
b)
c)
d)

e)
f)

g)

h)

i)

budowac zaufanie pomigdzy wszystkimi podmiotami zwigzanymi z branza
turystyczng

okresli¢ konkretne zasady wspdtpracy

podejmowac si¢ realizacji wspolnych projektéw, wspdlny plan dziatan
poprawi¢ przeptyw informacji

przyja¢ dlugookresowa perspektywe dziatan

zwigkszy¢ liczbe kontaktéw pomigdzy wszystkimi podmiotami zwigzanymi z
branza turystyczna

zwigkszy¢ zaangazowanie wszystkich podmiotow zwigzanych z branza
turystyczna

zwroci¢ wigksza uwage na korzysci wynikajace ze wspotpracy dla wszystkich
podmiotow

inne dzialania, jakie? (prosze wpisac) ...

22. Ktore z wymienionych ponizej podmiotow dotychczas w najwiekszym stopniu
angazuja sie w rozwoj oferty turystycznej na Sadecczyznie? (prosze zaznaczyé
maksymalnie 3 odpowiedzi)

j)

k)
1)

firmy posrednio zwigzane z branzg turystyczng (np. oferujace ustugi w zakresie
transportu, rozrywki)

instytucje kultury funkcjonujace na Sadecczyznie

organizacje branzowe dzialajace na Sadecczyznie (np. KOT, NIT, POT, SOT)
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przedsigbiorcy (m.in. wlasciciele hoteli, pensjonatow, gastronomii)

r) inne podmioty, jakie? (prosze WpiSac) ...

23. Jakie dzialania Pani(a) zdaniem nalezaloby podja¢ aby wzmocni¢ oferte turystycznag
na Sadecczyznie? (prosze wpisac dowolng liczbe odpowiedzi)

ponizszych rodzajow?
(prosze wstawi¢ jeden znak ,, X" w kazdej kolumnie)

. Jaki jest Pani(a) zdaniem poziom oferty turystycznej na SadecczyZnie wg

turystyka turystyka
turystyka biznesowa turystyka turystyka turystyka kwalifiko-
wypoczynkowa (np. zdrowotna religijna poznawcza | wana (np.
Skala (np. motywacyjna, | (np. medyczna, (np. (np. rowerowa,
agroturystyka, targowa, uzdrowiskowa, | pielgrzym- | kulturowa, trekking,
rozrywkowa) | korporacyjna, | spa i wellness) kowa) przyrodnicza) | narciarska,
kongresowa) survival)
bardzo dobry
dobry
dostateczny
niedostateczny
trudno
powiedzie

25.

Ktory z wymienionych ponizej rodzajow turystyki Pani(a) zdaniem powinien by¢ w

pierwszej kolejnosci kojarzony z Sadecczyzna? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3
odpowiedzi)
a) turystyka biznesowa (np. motywacyjna, targowa, korporacyjna, kongresowa)

b) turystyka kwalifikowana (np. rowerowa, trekking, narciarska, survival)

c) turystyka poznawcza (np. kulturowa, przyrodnicza)
d) turystyka religijna (np. pielgrzymkowa)

e) turystyka wypoczynkowa (np. agroturystyka, rozrywkowa)

f) turystyka zdrowotna (np. medyczna, uzdrowiskowa, spa i wellness)

26.

poszczegdlnych sezonach?

(prosze wstawi¢ jeden znak ,, X" w kazdej kolumnie)

Jaki jest Pani(a) zdaniem poziom oferty turystycznej na Sadecczyznie w

Skala wiosna lato jesien zima
bardzo dobry
dobry
dostateczny
niedostateczny
trudno powiedzie¢
132
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27. W ktorym sezonie oferta turystyczna Sadecczyzny Pani(a) zdaniem powinna by¢
wzmocniona w pierwszej kolejnos$ci? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 1 odpowied?)
a) wiosna
b) lato
c) jesien
d) zima
e) trudno powiedzie¢

28. Jaki jest Pani(a) zdaniem poziom oferty turystycznej na Sadecczyznie adresowany
do turystow w poszczegdlnych kategoriach wiekowych? (prosze wstawic jeden znak
X" w kazdej kolumnie)

Skala dzieci mlodziez dorosli osoby starsze

bardzo dobry
dobry

dostateczny
niedostateczny
trudno powiedzied

29. Dla ktorej kategorii wiekowej oferta turystyczna Sadecczyzny Pani(a) zdaniem
powinna by¢ wzmocniona w pierwszej kolejnosci? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 1
odpowiedz)

a) dla dzieci

b) dla mtodziezy

c) dla dorostych

d) dla osob starszych
e) trudno powiedzie¢

Metryczka
M1. Pleé:

a) kobieta
b) mezczyzna

M2. Wiek:
a) 18—251at
b) 26 — 35 lat
c) 36-—45I]at
d) 46 —55 lat
e) 56— 65 lat

f) powyzej 65 lat

M3. Pani(a) miejsce zamieszkania:
a) gmina Chelmiec
b) gmina Grddek nad Dunajcem
c) gmina Grybow
d) gmina Kamionka Wielka
e) gmina Korzenna
f) gmina Krynica-Zdrdj
g) gmina Labowa
h) gmina Lacko
i) gmina Lososina Dolna
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j) gmina Muszyna-Zdrdj
k) gmina Nawojowa

) gmina Nowy Sacz

m) gmina Piwniczna-Zdrdj
n) gmina Podegrodzie

o) gmina Rytro

p) gmina Stary Sacz

M4. Pani(a) aktywno$¢ w branzy turystycznej: (prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe
odpowiedzi)

a) wlasciciel obiektu turystycznego/atrakcji turystycznej

b) pracownik branzy turystycznej

c) pracownik samorzadu/urzednik

d) przedstawiciel organizacji z branzy turystycznej

e) przedsigbiorca posrednio zwigzany z branza turystyczng (np. firma oferujaca ustugi

transportowe)

f) inna aktywno$¢, jaka? (prosze wpisac) ...
MS. Poziom wyksztalcenia:

a) podstawowe

b) zawodowe

c) Srednie

d) wyzsze
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Zatacznik nr 3
SCENARIUSZ IDI

Wstep (ok. 5 min)

Przedstawienie siebie, celu wywiadu, zasad rozmowy (brak dobrych i ztych odpowiedzi,
informacja o nagrywaniu, zapewnienie o poufnosci), prosba o glosne mowienie. Krotkie
przedstawienie si¢ respondenta.

Cel badania

Glownym celem badania jest poznanie opinii respondentow nt wspolpracy podmiotow
zwiazanych z branzg turystyczng na SadecczyZnie oraz rozwoju oferty turystycznej
W regionie.

Rozwoj Sadecczyzny (ok. 5-10 min)

e Jakie s3 mocne a jakie stabe strony Sadecczyzny? Co obecnie wyrdznia Sadecczyzne
sposrdd innych regiondw Polski? Dlaczego?

e Jaka jest Pani(a) opinia nt rozwoju Sadecczyzny w ostatnich 10 latach? Z czego to
wynika?

e Jakie s3 szanse i zagrozenia dla rozwoju Sadecczyzny? W jaki sposob wykorzystaé
szanse?

e Co w przysztosci powinno wyrdznia¢ Sadecczyzne sposrdd innych regiondw Polski?
Dlaczego?

e Jaka jest Pani(a) zdaniem obecne znaczenie Sadecczyzny w Matopolsce? Dlaczego?

Czy znaczenie to ulegto zmianie w ciggu ostatnich 10 lat? Z czego to wynika?
Jakie dzialania nalezatoby podja¢ aby wzmocni¢ znaczenie Sadecczyzny w Malopolsce?

e Jaka jest Pani(a) zdaniem rola branzy turystycznej w rozwoju Sadecczyzny? Dlaczego?
Czy rola ta ulegnie zmianie w najblizszych 10 latach? Jezeli TAK — jakie bedzie jej
znaczenie? Dlaczego?

e Jakie jest Pani(a) zdaniem obecne zainteresowanie Sadecczyzng ze strony turystow? Jak
zmienita si¢ liczba turystow w ciagu ostatnich 5 lat?

Gdzie Pani zdaniem najchgtniej przyjezdzaja turysci na Sadecczyzne (jaka miejscowosc,
gmina)? Dlaczego?

e Jakie atrakcje turystyczne Pani(a) zdaniem ciesza si¢ najwieksza popularno$cia na
Sadecczyznie? Dlaczego?

Promocja Sadecczyzny (ok. 10-15 min)
e Jak ocenia Pan(i) dotychczasowa promocje Sadecczyzny?
e Jaki jest Pani(a) zdaniem poziom promocji Sadecczyzny w pordwnaniu z innymi
regionami? Jaki region Polski Pani(a) zdaniem promuje si¢ najlepiej?
e (Czy aktywno$¢ w zakresie promocji Sadecczyzny w ostatnich 5 latach ulegla zmianie?
o Jezeli TAK — jak zmienita si¢ ta promocja? Od czego to zalezalo?
e Jakie sg zalety, a jakie wady promocji Sadecczyzny?
e 7 czego powinna by¢ znana Sadecczyzna?
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e (Czy promocja Sadecczyzny ma znaczenie dla rozwoju regionu? Dlaczego?

e 7 jakimi formami promocji Sadecczyzny spotkat(a) si¢ Pan(i)?

e Jakie formy promocji Sadecczyzny nalezatoby zastosowaé w przysztosci?

e Jaki podmiot w najwigkszym stopniu powinien zaangazowal Si¢ W Ppromocj¢
Sadecczyzny?

e (o Pani(a) zdaniem decyduje o skuteczno$ci promocji Sadecczyzny? Dlaczego?

Poziom wspolpracy pomiedzy podmiotami branzy turystycznej na SadecczyzZnie

(ok. 20-25 min)

e Jaki jest poziom wspdipracy pomiedzy podmiotami zwigzanymi z branzg turystyczng na
Sadecczyznie? Z czego to wynika?

e (Czy omawiany poziom wspotpracy ulegt zmianie w ciggu ostatnich 5 lat?

o Jezeli TAK — jak zmienita si¢ jakos¢ wspodtpracy?

e Co w najwigkszym stopniu wplywa na poziom wspdipracy pomiedzy podmiotami
zwigzanymi z branzg turystyczng na Sadecczyznie?

e W jaki sposdb poprawi¢ omawiany poziom wspoipracy?

e Jakie s3 najwigksze bariery dla rozwoju wspotpracy pomiedzy podmiotami zwigzanymi z
branzg turystyczng na Sadecczyznie?

e Jakie s3 Pani(a) zdaniem najwigksze korzysci wynikajagce z rozwoju wspdlpracy
pomiedzy podmiotami zwigzanymi z branzg turystyczng na Sadecczyznie?

e (Czy poziom wspotpracy pomigdzy podmiotami zwigzanymi z branza turystyczng na
Sadecczyznie wpltywa na rozwoj oferty turystycznej regionu? Dlaczego? W jakim
stopniu? Jakie zmiany sg obserwowane na Sadecczyznie w tym zakresie?

e Jakie podmioty zwigzane (bezposrednio i posrednio) z branza turystyczng powinny
uczestniczy¢ w tworzeniu oferty turystycznej? Dlaczego?

e Ktory z podmiotow powinien w najwigkszym stopniu inicjowaé poprawe ww
wspotpracy? Dlaczego?

e Jakie dziatania nalezaloby podja¢ aby zaciesni¢ wspolprace pomiedzy podmiotami
zwigzanymi z branzg turystyczna na SadecczyZnie? Jakie dziatania w pierwszej
kolejnosci? Dlaczego?

Rozwoj oferty turystycznej na Sadecczyznie (ok. 30-35 min)

e (Czego obecnie oczekuja turysci przyjezdzajac na Sadecczyzng? Czego beda oczekiwaé w
przysztosci?

Z czego to wynika? Jacy turysci najczesciej przyjezdzaja na Sadecczyzng? Dlaczego?

e Jak jest Pani(a) ogdlna ocena oferty turystycznej na Sadecczyznie? Z czego wynika taka
ocena? Jaki jest Pani(a) zdaniem poziom oferty turystycznej Sadecczyzny w poréwnaniu z
innymi regionami Polski?

e Jakie sa mocne i slabe strony oferty turystycznej na SadecczyZznie? W jaki sposob uporac
si¢ ze stabosciami oferty turystycznej? Czy dzigki poprawie wspoOtpracy pomiedzy
podmiotami branzy turystycznej uda si¢ przezwyciezy¢ ww stabosci?
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e Jakie sa szanse i zagrozenia dla rozwoju oferty turystycznej w regionie? W jaki sposéb
wykorzysta¢ szanse? Czy poprawa wspolpracy ulatwi wykorzystanie wymienionych
szans?

e Z jakiego rodzaju turystyki powinna by¢ znana Sadecczyzna? Dlaczego? Jaki jest obecny
poziom oferty turystycznej w tym zakresie? Czy zakres ten stanowi obecnie mocng, czy
staba strone regionu?

e Jakie dziatania nalezatoby podja¢ w pierwszej kolejnosci aby poprawié¢ oferte turystyczna
na Sadecczyznie? Dlaczego takie dziatania?

e Jak ocenia Pan(i) oferte turystyczng na Sadecczyznie adresowana do turystdow w
poszczegolnych grupach wiekowych (dzieci, mtodziez, doro$li, seniorzy)? Jakie rodzaj
oferty nalezaloby w pierwszej kolejnosci rozwing¢? Dlaczego?

e Jak ocenia Pan(i) oferte turystyczng na Sadecczyznie adresowana do turystdow w
poszczegolnych sezonach (wiosna, lato, jesien, zima)? Jaki rodzaj oferty nalezatoby w
pierwszej kolejnosci rozwing¢? Dlaczego?

e Jakie powinno by¢ zaangazowanie samorzadow terytorialnych w rozwdj oferty
turystycznej Sadecczyzny? Jakie jest dotychczasowe zaangazowanie samorzadow
terytorialnych? Z czego to wynika?

e Jak ocenia Pan(i) zaangazowanie organizacji branzowych (KOT, NIT, POT, SOT) w
rozwoj oferty turystycznej regionu? Ktora z tych organizacji powinna zwigkszy¢ swoje
zaangazowanie?
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