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. WSTEP

Zrownowazony i kompleksowy rozwoj turystyki w regionie to zadanie — w dobie
powszechnego dostepu do ustug turystycznych i rosngcej pozycji turystyki
w sektorze gospodarki — istotne nie tylko ze wzgledu na aspekt ekonomiczny, ale
rowniez, a moze przede wszystkim na wykreowanie atrakcyjnej i dobrze kojarzonej
marki regionu. Rola turystyki we wspoéiczesnym sSwiecie i w kontekscie coraz
powszechniejszej globalizacji stale rosnie — jest czynnikiem rozwoju Kkultury,
bodzcem do rozwoju gospodarczego oraz wzrostu Swiadomosci spoteczenstw. Jest
doskonalg podstawg do aktywizacji spoteczenstw lokalnych i rozwoju regionow.
Turystyka jest bardzo waznym zrédtem dochodéw ludnosci wielu krajow i regionéw o
szczegolnych walorach turystycznych. Dlatego jej starannie przemyslany rozwoj jest
tak wazny z punktu widzenia wtadz samorzgdowych, odpowiedzialnych za kreowanie
polityki dynamicznego rozwoju gospodarczego i spotecznego w regionie. Aby
osiggnac¢ ten cel konieczne jest wykorzystanie wszystkich walorow i zasobow, jakie
posiada region, z uwzglednieniem tych czynnikéw, ktore wynikajg z uwarunkowan
zewnetrznych.

Nie sposob nie doceni¢ potencjatu turystycznego Wojewodztwa Matopolskiego.
Liczba obiektow zabytkowych, walory przyrodniczo — kulturowe oraz bogactwo
tradycji stawiajg Matopolske w czotowce najbardziej atrakcyjnych regionéw Polski.
Optymalne wykorzystanie tych walorow wigze sie jednak z prowadzeniem racjonalnej
polityki - zarbwno przez wiadze regionalne jak i szczebla lokalnego — opartej na
przestankach obiektywnych oraz spoéjnej z ogélnymi zalozeniami strategii rozwoju
kraju. Wyktadnia tej polityki zawarta jest w dokumencie ,Kierunki Rozwoju Turystyki
Wojewoddztwa Matopolskiego na lata 2008-2013".

Zadaniem niniejszego opracowania jest umozliwienie wiladzom lokalnym
kompleksowego planowania dziatan zwigzanych z turystykg w regionie, racjonalnego
rozdysponowania budzetu przeznaczonego na rozwoj turystyki oraz usprawnienie
planowania spojnych dziatah samorzgdow terytorialnych na wszystkich szczeblach:
wojewddzkim, powiatowym i gminnym. Zdefiniowanie jasnej wizji regionu
w perspektywie roku 2013 w kontekscie rozwoju turystyki i przedstawienie sposobéw
na jej realizacje pozwoli zacheci¢ przedstawicieli sektora prywatnego do
podejmowania wspélnych dziatan iinwestowania w sektor turystyczny na terenie
wojewoddztwa oraz utatwi beneficjentom przygotowanie projektow finansowanych
z funduszy strukturalnych. Ponadto precyzyjne okreslenie celéw strategicznych
w rozwoju turystyki regionu da mozliwos$¢ lepszego monitoringu i biezgcej weryfikacji
realizowanych projektow, co jest bardzo istotne z punktu widzenia planowania zadan
w samorzgdach lokalnych.

Dokument ,Kierunki rozwoju turystyki dla Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2008
— 2013” zostat przygotowany w oparciu o dokumenty strategiczne Samorzadu
Wojewddztwa Matopolskiego, z uwzglednieniem sugestii przedstawicieli instytucji
zaangazowanych w rozw0Qj i promocje turystyki na terenie Wojewodztwa
Matopolskiego.



1. ZAKRES OPRACOWANIA

Dokument pn ,Kierunki Rozwoju Turystyki dla Wojewddztwa Matopolskiego na lata
2008-2013" skiada sie z dwoch czesci:

W czesci pierwszej opracowania analizie poddano dane i ustalenia dotyczace
warunkow i stanu rozwoju turystyki w Matopolsce zawarte w nastepujgcych
dokumentach i opracowaniach:

» dokumenty strategiczne Samorzgdu Wojewddztwa Matopolskiego:
o Strategia Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2007-2013,

o Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa
Matopolskiego

= programy i projekty o charakterze regionalnym:

o projekt Matopolskiej Strategii Rozwoju Turystyki na lata 20  07-2013,
opracowany przez Matopolskg Organizacje Turystycznag.

Pod wzgledem zawarto$ci marketingowej i promocyjnej przeanalizowano wybrane
materiaty dotyczgce turystyki w Wojewodztwie Matopolskim:

= Dbroszury i foldery promocyjne,
= prezentacje multimedialne zwigzane z gospodarkg i turystyka,
» publikacje prasowe na temat wojewoddztwa,

» strone internetowg www.wrotamalopolski.pl oraz inne strony turystycznie
atrakcyjnych miast i subregion6w wojewoédztwa.

Uwzgledniono rOwniez szereg uwarunkowan zewnetrznych, a w szczegollnosci
ustalenia zawarte w:

= dyrektywach Unii Europejskiej,

= aktach prawa krajowego, bezposrednio wptywajgcych na warunki rozwoju
turystyki.

W analizie wykorzystano réwniez dane zastane pochodzgce z nastepujgcych zrédet:
= Glowny Urzad Statystyczny,

= raporty z badan ruchu turystycznego w Wojewddztwie Matopolskim,
zrealizowane w latach 2003-2007.

W czesci drugiej opracowania przedstawiono polityke rozwoju turystyki
w Matopolsce okreslajgca:
= Wizje, misje i cel nadrzedny rozwoju turystyki w regionie,

» Cele strategiczne rozwoju turystyki w regionie wraz z gtdbwnymi wskaznikami
monitorowania i ewaluacii,



» Priorytetowe kierunki dziatan i zadania zwigzane z rozwojem turystyki —
sformutowane w oparciu o propozycje wilasne, propozycje przedstawione
w opracowaniu Matopolska Strategia Rozwoju Turystyki na lata 2007-2013 —
projekt, oraz zgtoszone w trakcie konsultaciji).

Niniejsza cze$¢ powstata wyniku syntezy ustalen pochodzgcych z dwoch
dokumentow zrodtowych:

- Strategia Rozwoju Turystyki w Polsce na lata 2007 — 2013 (projekt
przygotowany przez Ministerstwo Gospodarki),
- Matopolska Strategia Rozwoju Turystyki na lata 2007 - 2013 — (projekt

opracowany przez Matopolskg Organizacje Turystyczng).



(HIR PRZEBIEG PRAC NAD DOKUMENTEM

Etap 1

Analiza potencjatu turystycznego Wojewoddztwa Matopolskiego oraz stanu branzy
turystycznej w regionie.

Diagnoza stanu rozwoju turystyki w regionie.
W tej fazie opracowania podjeto nastepujgce kroki:

= Dokonano analizy i nastepnie poddano ocenie walory turystyczne oraz
potencjat turystyczny Wojewodztwa Matopolskiego. W toku analizy walory
turystyczne podzielono na:

o krajoznawcze (przyrodnicze i antropogeniczne),
0 specjalistyczne,
0 wypoczynkowe.

= Dokonano analizy pozycji Wojewodztwa Malopolskiego na tle rynkéw
krajowych i zagranicznych.

= Dokonano analizy i oceniono stan infrastruktury Wojewdédztwa Matopolskiego.
Analize infrastruktury przeprowadzono wedtug podziatu na:

0 baze noclegowa,

0 baze gastronomiczng,

0 baze paraturystyczng (towarzyszaca),
0 dostepnos¢ komunikacyjnag.

Etap 2

Analiza trendow w rozwoju turystyki Wojewddztwa Matopolskiego, z wykorzystaniem
wynikdéw zawartych w opracowaniu ,Matopolska Strategia Rozwoju Turystyki na lata
2007-2013 - projekt” opracowanym przez MOT.

Etap 3
Analiza SWOT.

Dokonano zestawienia mocnych, stabych stron oraz szans i zagrozen dla rozwoju
turystyki w regionie, bedgacego podsumowaniem zgromadzonych dokumentoéw
I badan.

Analiza przeprowadzona zostata przez kilkuosobowy zespo6t zajmujgcy sie
przygotowaniem dokumentu, z wykorzystaniem analiz witasnych oraz zawartych
w innych przywotywanych opracowaniach. Wyniki analizy stanowig punkt wyjscia do
dalszych ustalen.



Etap 4
Analiza turystycznych produktow markowych Wojewodztwa Matopolskiego.

Na tym etapie prac dokonano systematycznego podziatu produktow markowych
Wojewddztwa Matopolskiego wraz ze szczego6towg charakterystykg grup docelowych
odpowiadajgcych kazdemu z produktow.

W oparciu o wyniki konsultacji i opinie ekspertow zaproponowane zostaty kierunki
rozwoju wymienionych produktow.

Etap 5
Prognoza rozwoju turystyki w Wojewddztwie Matopolskim.

W oparciu o analize stanu wyjsciowego i o0gOlne prognozy rozwoju turystyki
przedstawiona zostata scenariuszowa wizja przysziosci tej branzy w Matopolsce,
jako jedna z podstaw do wyznaczenia strategii i kierunkéw dziatania.

Etap 6
Sformutowanie propozyciji kierunkdéw rozwoju turystyki w regionie.

W oparciu o propozycje zawarte w branzowym projekcie Matopolskiej Strategii
Rozwoju Turystyki na lata 2007 - 2013 (projekt opracowany przez MOT) oraz
dodatkowe konsultacje z ekspertami i przedstawicielami branzy zaproponowana
zostata wizja, cele i kierunki rozwoju turystyki w regionie.

Etap 7
Przedstawienie i opracowanie ,BIG IDEA”.

Na podstawie analizy SWOT i przyjetej strategii wypracowana zostata koncepcja
kreatywna, na ktorej oparty zostat ogolny przekaz stuzgcy promocji turystycznej
regionu.

Etap 8
Opracowanie kierunkdéw promocji turystyczne,.

Z uwzglednieniem zasad oraz koncepcji przyjetych w marketingu turystycznym,
jak i komercyjnym, opracowana zostata koncepcja kierunkOw promocji turystycznej
marki ,Matopolska”. Okreslone zostaty grupy docelowe, dla ktérych przeprowadzona
zostata analiza oraz pozycjonowanie marki.



Il. UWARUNKOWANIA WEWN ETRZNE WOJEWODZTWA

.Mater et Metropolis Omnium Terrarum Poloniae”
Jan Dtugosz
(pol. Matka i stolica wszystkich ziem Polski)

I.1. POLOZENIE

Wojewddztwo Matopolskie potozone jest na potudniu Polski. Obejmuje 15 183 km?
co stanowi 5% powierzchni kraju. Od po6tnocy sagsiaduje z Wojewddztwem
Swietokrzyskim (182 km), od zachodu ze Slgskim (295 km), od wschodu
z Podkarpackim (80 km) a od potudnia z Republikg Stowackg (317 km - od
Medralowej w Beskidzie Zywieckim do zrodlisk Wistoki pod Debim Wierchem
w Beskidzie Niskim - gm. Sekowa).

Krakéw — stolica Matopolski lezy doktadnie na przecieciu 20 potudnika wschodniego
i 50 réwnoleznika pétnocnego.

Wojewddztwo Malopolskie tworzg: 22 powiaty, 182 gminy i 1904 sofectwa.
Na jego terenie znajduje sie 57 miast i 2630 wsi.

WOJEWODZTWO MALOPOLSKIE

SIEC DROG | RZEK
NATLE UKSZTALTOWANIA TERENU

skala 1:500 000
1em - 5km

O s i
—f—  drogakeiowa e A e ™
—957—  droga wojewodzka S
(@) drogowe przejécia graniczne
(@] miasta powiatowe
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[.11. UKSZTALTOWANIE POWIERZCHNI | WARUNKI KLIMA TYCZNE

Uksztattowanie powierzchni Matopolski ma w wiekszosci charakter gorski i wyzynny
i cechuje sie bardzo urozmaicong rzezbg terenu. Ponad 30 % wojewddztwa
potozone jest powyzej 500 m.n.p.m. (tereny goérskie) a tylko 9% ponizej 200 m.n.p.m.
(tereny nizinne).

Najwyzszym punktem wojewddztwa, a jednoczesnie catego kraju, jest szczyt Rysy
(2499 m.n.p.m), znajdujgcy sie w Tatrach Wysokich.

Wojewodztwo Matopolskie posiada skomplikowang i bardzo zr6znicowang budowe
geologiczng, na obszarze wojewodztwa istnieje ponad 500 udokumentowanych zt6z
réznego rodzaju kopalin, w tym zt6z woéd termalnych.

Klimat Wojewodztwa Malopolskiego w gtownej mierze ksztaltowany jest przez
naptywajgce z zachodu masy powietrza polarno-morskiego oraz naptywajgce
z obszarow Azji i Europy Wschodniej masy powietrza polarno-kontynentalnego.
Niewielki wptyw na ksztatltowanie sie klimatu majg takze masy powietrza arktycznego
I zwrotnikowego. Przewazajg wiatry z kierunku zachodniego.

Cechg charakterystyczng mikroklimatu wojewddztwa jest oddziatywanie krakowskiej
miejskiej wyspy ciepta, co ma znaczacy wptyw na podwyzszenie lokalnej Sredniej
temperatury rocznej 01,2C oraz na przediuzenie termicznych por roku
w poréwnaniu z Wyzyng Matopolska i Pogérzem Karpackim.

W wielu dolinach gorskich i kotlinach mozna zaobserwowa¢ znaczne odchylenia
klimatyczne spowodowane przez lokalne mikroklimaty.

(.11, SZATA ROSLINNA

Przestrzen  Wojewodztwa  Malopolskiego  charakteryzuje  sie  wyjgtkowg
réznorodnoscig waloréw naturalnych. Na terenie wojewodztwa znajduje sie 6 parkow
narodowych:

1. Babiogorski Park Narodowy — obejmujacy tereny wschodniej czesci Beskidu
Zywieckiego, najwyzszej czesci masywu Babiej Gory (1725 m.n.p.m.), obszary

gmin: Zawoi, Lipnicy Wielkiej, Jabtonki, Koszarawy - nalezacej do
Wojewddztwa Slgskiego.
2. Gorczanski Park Narodowy - obejmujgcy tereny Centralnej i Poinocno —

Wschodniej czesci pasma GorcOw, obszary gmin: Mszany Dolnej,
Niedzwiedzia, Kamienicy, Nowego Targu, Ochotnicy Dolne,j.

3.  Magurski Park Narodowy — obejmujacy tereny Beskidu Niskiego, przy granicy
z Republikg  Stowackg, na terenie Wojewodztwa Podkarpackiego
I Matopolskiego. Obejmuje wiekszg czesé obszaru zrédtowego Wistoki jakim
jest masyw Magury Watkowskiej. 10.3% powierzchni parku lezy
w  Wojewodztwie Matopolskim - gminy Sekowa i Lipinki, 89,7%
w Wojewodztwie Podkarpackim - gminy Krempna, Dukla, Nowy Zmigréd, Osiek
Jasielski, Debowiec.
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4. Ojcowski Park Narodowy — obejmujgcy tereny Doliny rzek: Pradnika
i Sgspowki, obszary gmin: Skaly, Jerzmanowic, Przegini, Wielkiej] Wsi oraz
Sutoszowe.

5. Pieninski Park Narodowy - obejmujgcy srodkowg czes¢ pasma Pienin:
Pieniny Czorsztynskie, Masyw Trzech Koron, Waw6z Homole (982 m n.p.m.),
tereny licznych enklaw, w tym rezerwaty: ,Zamek Czorsztyn”, ,Zielone Skatki”,
tereny gmin: Czorsztyna, Szczawnicy, Kroscienka, Ochotnicy Dolnej,
Sromowcéw - Katy i Lapszy Niznych.

6. Tatrzanski Park Narodowy - obejmujgcy tereny Karpat Zachodnich -
najwyzszej czesci Tatr Polskich, tereny gmin: Zakopanego, Poronina, Bukowiny
Tatrzanskiej i Koscieliska.

Ponadto na terenie Wojewddztwa Malopolskiego znajduje sie 11 Parkow
Krajobrazowych: Ciezkowicko — Roznowski, Pasma Brzanki, Popradzki, Wisnicko —
Lipnicki, Bielansko —Tyniecki, Diubnianski, Rudnianski, Orlich Gniazd, Tenczynski
oraz potozone czesciowo na terenie Wojewodztwa Matopolskiego parki: Dolinki
Krakowskie i Park Beskidu Matego.

[.IV. DZIEDZICTWO KULTUROWE

Dokonujgc ogolnej charakterystyki potencjatlu wojewddztwa nalezy podkresli¢, ze
podstawowym wyznacznikiem tozsamosci Regionu Matopolski jest dziedzictwo
kulturowe, na ktore sklada sie oprocz zasobu zabytkéw ruchomych i nieruchomych,
niezwykle bogate dziedzictwo kultury niematerialnej.

Na najwyzsze wyrdznienie zastugujg znajdujgce sie na terenie wojewodztwa zespoty
zabytkowe, wpisane na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego
UNESCO:

1. Krakoéw - zabudowa srédmiescia w obrebie Plant, zespo6t budowli Wzgérza
Wawelskiego, Kosciét Mariacki, Sukiennice, kosciot p.w. sw. Anny, Collegium
Maius, Klasztor Jezuitébw, Klasztor Kamedutdw na Bielanach, Klasztor
Augustianow, obwarowania staromiejskie i Kazimierz ze Stradomiem,

2. Kopalnia Soli w Wieliczce — pow. krakowski,

3. Kosciot p.w. $w. Leonarda w Lipnicy Murowanej - pow. bochenski, gm. Lipnica
Murowana,

4. Koscidt parafialny p.w. sw. Michata Archaniota w Binarowej - pow. gorlicki,
gm. Biecz,

5. Kosciot parafialny p.w. sw. Michata Archaniota w Debnie - pow. nowotarski,
gm. Nowy Targ,

6. Kosciot sw. sw. Filipa i Jakuba Apostotow w Sekowej - pow. gorlicki, gm.
Sekowa,

7. Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau, pow. oswiecimski,

8. Zespdt klasztorno - pielgrzymkowy o0o. Bernardyndw w  Kalwarii

Zebrzydowskiej - pow. wadowicki, gmina Kalwaria Zebrzydowska.

Potencjat waloréw kulturowych, zgromadzonych na terenie wojewddztwa obejmuje
ogotem:
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 Okoto 50 000 obiektow zabytkowych, zespotéw zabytkowych i obiektow
nieruchomych. Nalezg do nich: zespoly koscielne, budownictwo
rezydencjonalne, obiekty techniki, dzieta obronne, cmentarze, patace i dwory,
zamki, obiekty techniki, parki i ogrody.

» 3036 obiektéw wpisanych do wojewddzkiego rejestru zabytkow.

e 1500 instytucji kultury takich jak: muzea, biblioteki, teatry, instytucje
muzyczne, kina, domy i centra kultury oraz galerie sztuki.

Muzea sztuki i zbiory artystyczne:

Zasoby muzedow Matopolski ocenia sie na ponad 4 min. obiektow, co stanowi ok.1/6
polskich zasobdéw muzealnych. Znajdujg sie one w 105 muzeach i oddziatach
muzealnych, co stanowi 15.5% liczby muzedw w kraju.

Nasycenie obiektéw i zespotdow zabytkowych wpisanych do rejestru zabytkdw na
terenie Wojewddztwa Matopolskiego jest bardzo duze (32 obiekty/ 100km?). Jest to
znacznie wiecej niz przecietnie w Polsce (21 obiektéw/ 100km?). Najwieksze
nasycenie posiada Krakéw (411 obiektéw/100km?).

[.V. INFRASTRUKTURA TURYSTYCZNA WOJEWODZTWANATL E
WYBRANYCH REGIONOW POLSKI

Na podstawie materiatdbw Instytutu Turystyki dokonano analizy potencjalu
infrastruktury turystycznej Wojewodztwa Matopolskiego.

W celu okreslenia perspektyw dalszego rozwoju regionu, zbadano stan infrastruktury
wojewddztwa wraz z uwzglednieniem jego najwiekszych konkurentow.

W analizie rozwazono:

* Miejsca w obiektach zbiorowego zakwaterowania,

* Obiekty hotelarskie (w mysl ustawy o ustugach turystycznych - hotele, motele,
pensjonaty) w ujeciu liczbowym i przestrzennym,

* Miejsca noclegowe w hotelach wedtug kategorii,

» Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w hotelach wg kategorii (%),

* Pozostate obiekty noclegowe zbiorowego zakwaterowania (oprécz hoteli,
moteli, i pensjonatow),

*  Obiekty noclegowe indywidualnego zakwaterowania (kwatery
agroturystyczne).

Tabela 1. Miejsca w obiektach zbiorowego zakwaterowania

LICZBA MIEJSCE
MAt OPOLSKIE
2004 56 739 | 91,1
2005 54 193 | 88,1
2006 55430 | 88,3
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42 638 Il 89,3
41178 Il 90,2
40 976 1] 91,0

39 585 1] 36,6
40 811 1] 38,8
41 280 Il 37,9

341 206 58,4
343 671 60,3
350 562 61,0

Zrédto: GUS; opracowanie: Instytut Turystyki, 2006.

Powyzej przedstawione dane wskazujg, ze w 2006 roku Matopolska w skali kraju
dysponowata najwyzszg liczbg miejsc w obiektach zbiorowego zakwaterowania
(55.430).

Pod wzgledem stopnia wykorzystania miejsc noclegowych w skali catorocznej
wojewddztwo znajdowato sie na drugiej pozycji tuz po Wojewddztwie Dolnoslgskim.

Tabela 2. Obiekty hotelarskie (hotele, motele, pensjonaty) w ujeciu liczbowym
| przestrzennym

Zrodto: Opracowanie wiasne. Na podstawie badan Instytutu Turystyki 2006

Liczba zlokalizowanych na terenie wojewddztwa hoteli, moteli i pensjonatow w 2006
roku stawiata Matopolske na pierwszej pozycji w kraju.
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Tabela 3. Miejsca noclegowe w hotelach wedtug kategorii

22 848
22 805 | 3758 2 057 8 755 4 506 2832
22 086 3754 2082 7 950 4 485 2802

16 187 1l 456 2472 7930 3311 1163
15 609 1l 1176 1794 8 145 3153 840
17 245 1488 1832 8752 4075 859

13 999 i - 2848 5550 3091 1172
13594 i - 2848 5774 3207 1227
14 882 Il 713 2283 6 835 3312 1298

122 901 4 556 13745 51801 31 147 11718
127 501 5335 13 160 55 788 33331 10 690
133753 6 375 13 363 59 514 34 290 10989

Zrédto: Opracowanie wiasne. Na podstawie badan Instytutu Turystyki 2006

Pod wzgledem miejsc noclegowych w obiektach hotelowych ogoétem Malopolska
w 2006 roku znajdowata sie na drugiej pozycji.

W 2006 roku w skali kraju Matopolska przodowata pod wzgledem liczby miejsc
noclegowych w hotelach trzygwiazdkowych.

Pod wzgledem miejsc noclegowych w hotelach pieciogwiazdkowych Matopolska
w 2006 roku zajmowata drugie miejsce. W tej kategorii duzg przewage ma
Wojewddztwo Mazowieckie.

Pod wzgledem liczby miejsc noclegowych w hotelach dwugwiazdkowych
Wojewddztwo Mazowieckie réwniez notuje nieznaczng przewage nad Matopolska.

Pod wzgledem miejsc noclegowych w hotelach cztero- i jedno- gwiazdkowych,
Matopolska od 2005 roku utrzymuje sie stale na trzecim miejscu za wojewddztwami:
dolnoslagskim oraz mazowieckim.

Tabela 4. Stopien wykorzystania miejsc noclego
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33,8 43,3 38,1 34,7 31,2 34,3
36,5 53,1 41,7 36,9 33,4 34,2
37,4 53,0 42,5 37,1 34,2 40,5

Zrodto: Opracowanie wiasne. Na podstawie badan Instytutu Turystyki 2006

Pod wzgledem wykorzystania miejsc noclegowych w hotelach ogétem w 2006 roku
Matopolska znajdowata sie na pierwszej pozycji w skali kraju.

W 2006 roku w skali kraju Matopolska przodowata pod wzgledem wykorzystania
miejsc noclegowych w hotelach dwu-, trzy-, cztero-, gwiazdkowych.

Pod wzgledem wykorzystania miejsc noclegowych w hotelach jednogwiazdkowych
Matopolska w 2006 roku ustgpita Mazowszu.

Tabela 5. Pozostate obiekty noclegowe zbiorowego zakwaterowania (oprécz hoteli,
moteli, i pensjonatow)

99 702
751 | 96 078 | 568,5
752 | 99 313 | 587,7
680 1l 76 413 1l 348,9
665 Il 73 796 Il 335,4
663 Il 71875 Il 326,7
645 I 44 651 I 137,0
600 I 41678 I 127,5
589 Il 41 598 Il 127.2
5413 446 134 116,9
5138 427 016 111,9
5048 425 647 111,7

Zrédto: Opracowanie wiasne. Na podstawie badan Instytutu Turystyki 2006

Pod wzgledem miejsc noclegowych zbiorowego zakwaterowania Matopolska od lat
ustepuje miejsca wojewodztwom: zachodniopomorskiemu i pomorskiemu, zajmujgc
w tej kategorii trzecig pozycje w kraju.

Pod wzgledem liczby miejsc noclegowych przypadajgcych na 10 tys. mieszkancow,
Matopolska znacznie wyprzedza pozostate regiony.

Tabela 6. Obiekty noclegowe indywidualnego zakwaterowania (kwatery
agroturystyczne)
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PODKARPACKIE

2004 557 Il 3863 i 18,4
2005 820 1l 6778 Il 32,3
2006 1016 Il 7581 Il 36,1
WARMINSKO-

MAZURSKIE

2004 420 1] 3945 I 27,6
2005 702 I 6543 1} 45,7
2006 673 1 6 376 Il 44,6
POLSKA

2004 4052 40 635 10,6
2005 6 550 64 075 16,8
2006 7214 70 300 18,4

Zrodio: Opracowanie wiasne. Na podstawie badan Instytutu Turystyki 2006

Pod wzgledem liczby kwater, a takze miejsc noclegowych oferowanych
w gospodarstwach agroturystycznych, Malopolska od lat zajmuje w kraju pozycje

lidera.

.VI CHARAKTERYSTYKA RUCHU TURYSTYCZNEGO

W WOJEWODZTWIE MALOPOLSKIM

Wojewodztwo Matopolskie jest jednym z najczesciej odwiedzanych regionow
w Polsce. Od lat utrzymuje sie tendencja wzrostowa wsrdd gosci przyjezdzajgcych

do Matopolski.

Odwiedzaj acy Matopolsk e

2003 r. 2004 r. 2005 r. 2006 r. 2007 r.
Odwiedzaj acy ogotem 8.000.000 9.100.000 9.600.000 10.300.000 14.520.000
w tym Krakow 5.500.000 6.400.000 7.100.000 7.500.000 8.060.000
Odwiedzaj acy krajowi 6.900.000 7.100.000 7.200.000 7.400.000 11.500.000
w tym Krakow 4.800.000 4.860.000 4.900.000 5.100.000 5.560.000
Odwiedzaj acy 1.100.000 2.000.000 2.400.000 2.900.000 3.020.000
zagraniczni
w tym Krakow 700.000 1.540.000 2.200.000 2.400.000 2.500.000

Wg badan IPSOS 2007r.

w latach 2003-2007

Liczba odwiedzaj gcych Wojewdztwo Matopolskie

15000+

Liczba 10000
odwiedzaj gcych

w tys. 5000+

04
2003 . 2004 r. 2005 .

2006 r.

2007 r.
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Tury $ci w Matopolsce

2003 . 2004 . 2005. 2006 r. 2007 r.

Tury $ci ogoétem 6.200.000 8.200.000 7.600.000 8.900.000 11.300.000
w tym Krakow 3.500.000 5.500.000 5.500.000 6.200.000 6.800.000
Tury Sci krajowi 5.200.000 6.300.000 5.300.000 6.100.000 8.300.000
w tym Krakow 2.820.000 4.000.000 3.400.000 3.900.000 4.340.000
Tury $ci zagraniczni 1.000.000 1.900.000 2.300.000 2.800.000 3.000.000
w tym Krakéw 680.000 1.500.000 2.100.000 2.300.000 2.460.000

Wg badan IPSOS 2007r.

Liczba turystéw w Malopolsce w latach 2003-2007

12000

10000

Liczba 80007
turystow 6000
WS 40001
2000+

o-

2003 r. 2004 r. 2005 r. 2006 r. 2007 r.

Cele przyjazdéw

Glowne cele przyjazdu do Matopolski nie ulegty zmianie na przestrzeni ostatnich
trzech lat nadal sg nimi wypoczynek i zwiedzanie zabytkow. Dotyczy to zaréwno
gosci krajowych jak i zagranicznych.

Wydatki turystow

W 2007 r. turysta zagraniczny wydat Srednio na pobyt w Matopolsce 1903 zi, turysta
krajowy 498 zt. Na tej podstawie szacujemy, ze dochody z turystyki w Matopolsce
w 2007 roku wyniosty 9,8 mld zi.

Diugo $¢€ pobytu

Sredni czas pobytu turystéw krajowych w regionie to 5 dni, turystow zagranicznych
— 4 dni. W przypadku turystéw krajowych jest to stata tendencja, w przypadku turysty
zagranicznego obserwujemy nieznaczny spadek z 4,6 dnia w roku 2006, do 4 dni
w roku 2007 (tendencja swiatowa to ograniczanie dtugosci pobytu na rzecz
czestszych wyjazddéw).

Struktura odwiedzaj acych Matopolsk e
W 2007 roku liczba odwiedzajgcych co czwarty odwiedzajgcy przybyt z zagranicy,
pozostali to odwiedzajgcy krajowi.

* Odwiedzajgcy ogétem: 14,5 min, w tym:

* Odwiedzajgcy krajowi: 11,5 min

* Odwiedzajgcy zagraniczni: 3 min
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13,8%
22,0% T 20,8%
2%

86,3% :
75,0% e 79,2%

2003 r. 2004 . 2005 . 2006 . 2007 r.

m Odwiedzaj gcy krajowi m Odwiedzaj gcy zagraniczni

W roku 2007 w $cistej czotébwce odwiedzajgcych Matopolske znajdowali sie turysci

zagraniczni z Wielkiej Brytanii i Niemiec.

P14,4%

Wielka Brytania

T 10,9%
I 8.9%

Niemcy

Wiochy
USA

P 6,8%

Francja S0

Norwegia SEORC

Ukraina 420

Izrael D

0,
Wegry 3.1406

Hiszpania

Irlandia
2,4%

Szwecja
2,4%

U U U U U U U
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Rosja

Wsréd gosci krajowych najwiecej osob przyjezdzato do Matopolski z Mazowsza,

Slgska i Wojewddztwa Podkarpackiego.

Wojewodztwo Udziat w $rdd turystow krajowych
Mazowieckie 20,30%
Slgskie 18,70%
Podkarpackie 10,40%
L odzkie 8,40%
Dolnoslaskie 6,50%
Swietokrzyskie 6,10%
Lubelskie 4,20%
Matopolskie 3,70%
Opolskie 3,50%
Wielkopolskie 3,40%
Pomorskie 3,30%
Kujawsko-Pomorskie 2,00%
Lubuskie 2,00%
Zachodniopomorskie 2,00%
Warminsko-Mazurskie 1,70%
Podlaskie 1,20%
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Badanie realizowane byto w sgsiedztwie najwiekszych atrakcji turystycznych regionu
stad stosunkowo niski udziat turystow z Matopolski, ale szacujemy, iz udziat gosci z
Matopolski wsrdd gosci krajowych utrzymuje sie na staltym poziomie i wynosi
0k.20%.

Ze wzgledu na duzy potencjat waloréow krajoznawczych skupionych na terenie
Matopolski sporzadzono rejestr flagowych obiektdw, zaliczanych do najbardziej
popularnych atrakcji turystycznych regionu. Badania turystyczne przeprowadzone na
przestrzeni ostatnich lat potwierdzajg, ze najczesciej odwiedzane atrakcje
turystyczne Maltopolski to:

» Krakoéw (Rynek Gtowny, Wawel, Kazimierz, Lagiewniki),
= Tatry,

=  Wieliczka,

=  Oswiecim

» ROzne atrakcje przyrodnicze i religijne wojewodztwa.

Ruch turystyczny w Matopolsce od 2003 r. utrzymuje statg tendencje wzrostowa.
W 2007 r. do Matopolski przyjechato ponad 14 min turystéw. Zgodnie z badaniami
IPSOS, blisko 8 min. gosci deklarowato, ze w trakcie podrézy po Regionie odwiedzito
Krakow. Wsréd nich 58 % stanowili turysci zagraniczni.

.V, PODSUMOWANIE — OCENA POTENCJALU TURYSTYCZN EGO
WOJEWODZTWA

Tabela 7. Ocena potencjatu turystycznego Wojewddztwa Matopolskiego

Oceniane zjawisko Komentarz / ocena

Wojewodztwo Malopolskie jest jednym 2z najbardziej
atrakcyjnych turystycznie regionbw w kraju. Bogate
dziedzictwo kulturowe i religijne jest znane i doceniane
réwniez przez turystéw zagranicznych.

Glownym katalizatorem ruchu turystycznego sg dzi$ takie
miasta jak: Krakéw, Wieliczka, O$wiecim i Zakopane oraz

Matopolska jako kierunek regiony turystyki aktywnej, przede wszystkim Tatry.

podré zy dla turystow
krajowych i zagranicznych W przysziosci ruch turystyczny ma jednak szanse
rozprzestrzeni¢ sie na inne obszary wojewodztwa, takie
jak: Jura Krakowsko — Czestochowska, Beskidy — gtéwnie
Sadecki z osrodkami turystycznymi w Krynicy — Zdrgj
I Nowym Sagczu, Beskid Maty z preznym osrodkiem
pielgrzymkowym w Wadowicach, Beskid Makowski
z osrodkiem w Kalwarii Zebrzydowskiej, Gorce i obszar
Zbiornika Czorsztynskiego oraz Pieniny. Zwiekszy sie
odsetek oséb podrozujgcych po szlakach tematycznych.
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Komentarz / ocena

Obecnie  ruch  turystyczny  wykazuje  nadmierng
koncentracje w rejonie Krakowa, Kopalni Soli w Wieliczce,
Oswiecimia oraz na Podhalu.

Jednoczesnie nierébwnomiernie [ raczej stabo
wykorzystywane sg pozostale czesci wojewodztwa.
Uruchomienie  $rodkéw  unijnych  dla  regionow
turystycznych nieco stabiej rozwinietych oraz aktywnosé
gestoréw branzy turystycznej w ich pozyskiwaniu moze
zdecydowanie pomdéc w ich rozwoju.

Matopolska usytuowana jest w potudniowej czesci kraju.
Jest niezwykle atrakcyjnym regionem, nie tylko dla
wojewodztw  osciennych, ale réwniez dla swoich
zagranicznych  sgsiadow. Od potudnia  wojewodztwo
graniczy ze Stowacja.

Z punktu widzenia turysty zagranicznego to malowniczy
region usytuowany w centralnej Europie, ale wcigz mato
znany i stabo rozpoznawalny. W planach promocyjnych
konieczne jest wykorzystanie uznanej marki Krakowa.

Ogromne zréznicowanie walorow turystycznych umozliwia
rozwoj wszelkich rodzajow turystyki.

Gtéwnym celem podrézy do regionu jest zwiedzanie i
wypoczynek.

W duzych miastach jak: Krakéw, Nowy Sagcz, Tarnow
dynamicznie rozwija sie turystyka miejska, kulturowa i
pielgrzymkowa. Szansg dalszego rozwoju tych osrodkéw
jest wzbogacenie oferty turystycznej o markowe
wydarzenia kulturowe (np. festiwale, wystawy).

Obserwuje sie réwniez rozwdj oferty dotyczgcej turystyki
kwalifilkowanej z coraz wiekszym akcentem na sporty
ekstremalne takie jak: paralotniarstwo, spadochroniarstwo,
loty rekreacyjne, skoki bungie, wspinaczka skalkowa i
gorska (Jura Krakowsko — Czestochowska, Tatry), quady,
motocross, off-road — samochody terenowe, sptywy gorskie
— kajakowe oraz rafting (sptyw na pontonie), hydrospeed
(sptyw po gorskiej rzece na desce plastikowej) oraz
nurkowanie.

Uksztaltowanie powierzchni regionu ma charakter gorski
i wyzynny. Stwarza to dobre warunki do takich form
turystyki  kwalifikowanej jak narciarstwo zjazdowe,
alpejskie, biegowe, snowborad, rakiety $niezne,
wspinaczka gorska, quady, samochody terenowe oraz
nordic walking i trecking.

Popularne w regionie jest zeglarstwo — najbardziej
rozpowszechnione na jeziorach Roznowskim
i Czorsztynskim.

Region jest rOéwniez celem przyjazdéw wypoczynkowych
i zdrowotnych. Tu najwieksze znaczenie odgrywajg tereny
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Komentarz / ocena

uzdrowiskowe, takie jak: Podhale, Beskid Sadecki
z preznym osrodkiem turystycznym w Krynicy — Zdréj, rejon
Pienin, z bogatg w wody mineralne Szczawnicg oraz Gorce
z os$rodkiem uzdrowiskowym w Rabce — Zdrg;.

Popularne sg réwniez przyjazdy w celach religijnych.
Tu decydujgcag role odgrywajg sanktuaria w Kalwarii
Zebrzydowskiej i Krakowie — tagiewnikach oraz Wadowice
- rodzinne miasto Jana Pawta Il.

Coraz wiekszg popularnos$¢ zyskujg réwniez edukacyjne
motywy podrozy. Goscie coraz czesciej przybywajg do
Matopolski w celu podjecia nauki (szkoty wyzsze
w Krakowie, Tarnowie, Brzesku, Nowym Sagczu, Suchej
Beskidzkiej, Chrzanowie, Bochni)

Wieksze miasta przyciggajg rowniez turystow szukajgcych
po prostu ,dobrej zabawy” i rozrywki.

Coraz czesciej goscie bedg korzysta¢ z oferty
specjalistycznej i niszowej, takiej jak: podréze kulinarne,
rekodzieta ludowego itp., opartej na tradycji miejsca, przez
to autentycznej, jedynej w swoim rodzaju.

Mimo duzego potencjatu turystycznego i coraz bogatszej
oferty ustug turystycznych, na terenie Matopolski brakuje
zintegrowanego systemu informacji turystycznej, ktory
umozliwitby turystom indywidualne zaplanowanie trasy
zgodnie z osobistymi oczekiwaniami i zainteresowaniami
oraz rezerwacje ustug na trasie podrézy.
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Komentarz / ocena

Poza dobrze rozwinietymi pod wzgledem dostepu do
informacji turystycznej miejscowosciami jak: Krakow,
Zakopane, Tarn6w, Nowy Sgcz czy Krynica - Zdrdj,
pozostate obszary wojewodztwa charakteryzujg sie stabym
zaawansowaniem  rozwoju  centréow  informacyjno-
promocyjnych.

Rozwoj nowoczesnych technik komputerowych stwarza
wiele mozliwosci dla rozwoju systemu informaciji
turystycznej oraz systemu rezerwacji w regionie.

tatwy dostep do Internetu umozliwia rozwdj i poszerzenie
zasiegu kampanii promocyjnych wojewédztwa. Rozwoj
turystyki moze by¢ obecnie silnie wspierany przez
efektywne akcje promocyjne skierowane nie tylko do
turystéw. Powinna z nich korzysta¢ cata branza turystyczna
i okototurystyczna.  Systematyczna realizacja dobrze
opracowanej strategii promocji powinna  sprzyjac
polepszeniu i wzmacnianiu wizerunku Matopolski w kraju
i za granica.

Konieczne jest podejmowanie  celowych  dziatan
promocyjnych, skierowanych do klienta zewnetrznego oraz
wewnetrznego, prowadzenie systematycznych badan rynku
turystycznego oraz analiza badan umozliwiajgcych
prowadzenie  ukierunkowanych na Kklienta dziatan
w zakresie promocji turystyczne.

Podstawowa sie¢ transportowa wojewOdztwa tworzy
powigzang i spojng z uktadem wojewddztw sgsiednich sie¢
drég krajowych i miedzynarodowych. Zasadniczy szkielet
komunikacji tworzy autostrada A4 oraz drogi krajowe
przebiegajgce w kierunku pétnoc — potudnie i wschéd —
zachaod.

Na obszarze wojewédztwa znajduje sie rowniez jeden
miedzynarodowy porty lotniczy oraz sie¢ potgczen
kolejowych.

Podstawowym zagrozeniem dla transportu drogowego sg
opd6znienia w realizowaniu inwestycji oraz liczne remonty
utrudniajgce komunikacje na terenie calego regionu.

Staboscig systemu transportowego w kontekscie turystyki
jest oparcie o transport drogowy prywatny. Brak
systemowych rozwigzan w zakresie transportu publicznego
oraz tras dla ruchu rowerowego, co w rozwinietych
turystycznie regionach europejskich jest standardem.
Wewnatrz regionalna komunikacja kolejowa jest praktycznie
niewykorzystywana do obstugi ruchu turystycznego.

W celu poprawy dostepnosci Matopolski dla gosci krajowych
i zagranicznych oraz jakosci ich obstugi konieczna jest
rozbudowa portu lotniczego w Krakowie.
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Komentarz / ocena

Matopolska, w stosunku do innych regionéw Polski,
wyrdznia sie wysokim stopniem rozwoju gospodarczego.
Obserwuje sie staty wzrost inwestycji w branzy turystycznej
w regionie. Dynamicznie rozwija sie réwniez sektor ustug
towarzyszgcych — paraturystycznych (przeznaczonych dla
potrzeb ogoélnospotecznych, czesciowo Iub okresowo
wykorzystywanych dla obstugi ruchu turystycznego: baza
noclegowa, gastronomiczna, stacje benzynowe, punkty
pocztowe itp.).

Coraz wiecej subregionéw Matopolski postuluje rozwdgj
i dziatania zgodne z zasadami zréwnowazonego rozwoju.
W praktyce jednak wojewddztwo ciggle odbiega od
proekologicznych norm gospodarowania (zarébwno na
poziomie regionalnym jak i lokalnym), ustalonych przez
dyrektywy unijne, np. normy dotyczace segregacji odpadéw,
emisji CO,, transportu.

W duzych miastach obserwuje sie szybszy wzrost
swiadomosci ekologicznej niz na terenach wiejskich.
Niezgodne z zasadami zréwnowazonego rozwoju
gospodarowanie zasobami naturalnymi regionéw
turystycznych grozi ich szybkg degradacja i utratg
atrakcyjnosci.

Istotnym zagrozeniem jest presja inwestorOw na obszary
chronione oraz sukcesywne degradowanie krajobrazu
Matopolski przez nieprzemyslane lokalizacje obiektéw oraz
fatalng architekture krajobrazu.

Na terenie wojewddztwa podejmowane sg dziatania
sprzyjajagce integracji sektora publicznego z sektorem
prywatnym dziatajacym w dziedzinie turystyki.
Wspotdziatanie przedstawicieli roznych branz powigzanych
Z turystykg sprzyjatoby statej kontroli i dbatosci o jako$é
ustug, niemniej obecnie ogranicza sie gtéwnie do wspoinych
dziatan w zakresie promocji turystycznej.

Matopolska wspotpracuje rowniez z regionami panstw UE.
Dziatania te umozliwiajg poszerzanie wiedzy, a takze
zdobywanie nowych umiejetnosci Z dziedziny
programowania i absorpcji srodkéw unijnych, jak rowniez
montazu finansowego $rodkéw na inwestycje oraz inne
przedsiewziecia turystyczne realizowane przez
wojewodztwo.

Konieczne jest utworzenie  Malopolskiego  Forum
Turystycznego dla intensyfikacji wspollnych  wysitkow
stuzgcych rozwojowi turystyki w regionie.
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Oceniane zjawisko Komentarz / ocena

Jakos¢ obstugi jest wyznacznikiem sukcesu w turystyce.
Obecnie funkcjonujgcy system ksztalcenia kadr dla turystyki
nie odpowiada potrzebom rynku. Obok hoteli o najwyzszym
standardzie intensywnie rozwija sie  agroturystyka,
wymagajgca specyficznego, indywidualnego podejscia do
Ksztatcenie i doksztatcanie goscia.

kadr dla turystyki Utworzenie matopolskiej szkoty turystyczno-hotelarskiej,

ktérej program nauczania oparty bytby na sprawdzonych
europejskich standardach (Austria, Francja, Wiochy),
ksztatcgcej na poziomie Srednim i licencjackim stanowitoby
odpowiedz na zapotrzebowanie rynku.

Zrodio: Opracowanie wiasne.

L.V PROGNOZA ROZWOJU TURYSTYKI W WOJEWODZTWI E

Na podstawie analizy wynikéw badan, trendéw oraz prognoz zwigzanych z rozwojem
Wojewodztwa Matopolskiego, opracowana zostata scenariuszowa wizja przysziosci
opisujgca potencjalne pole przyszitych dziatan podejmowanych w regionie.

Sukces rozwoju turystyki zaleze¢ bedzie bezposrednio od trzech gtdwnych aspektow:
= Spotecznego,
= Ekonomicznego,
» Infrastrukturalnego.

Tabela 8. Prognoza rozwoju turystyki w Wojewddztwie Matopolskim

Aspekt spoteczny

= Qgraniczenie  mozliwosci ksztatcenia
kadry turystycznej, pojawi sie pilna
potrzeba powstania systemu
wspierajgcego jej rozwoj

= QOslabienie wizerunku Matopolski na tle

=  Wozrost liczby wykwalifikowanej kadry:
organizatorow turystyki, instruktorow,
ustugodawcow i przewodnikdw

= Wzmocnienie  wizerunku  Matopolski silnie rozwijajacych sie i promujgcych

w Kraju i za granicg swoje  produkty regionébw w  kraju
i zagranicg

= Wzmocnienie systemu edukagji = Brak rozwoju swiadomosci ekologicznej

ws$rdd organizatorow turystyki i turystow.
= Postepujgca degradacja srodowiska
i jakosci krajobrazu
= Slabe zainteresowanie = mieszkancéw
= Wzrost potrzeby aktywnego spedzania regionu ofertg turystyczng
czasu wolnego = Niewystarczajgce rozpoznanie trendow
i preferencji klientow
= Wzrost liczby  korzystajgcych ze | = Niski poziom wykorzystania funduszy
srodkéw pomocowych Unii Europejskiej unijnych  przeznaczonych na rozwgj

ekologicznej  wsréd  organizatorow
turystyki oraz turystow
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przeznaczonych na rozwoj turystyki

turystki.
Brak impulsu do rozwoju turystyki w wyniku
stabego wykorzystania srodkéw unijnych

Aspekt ekonomiczny

= Wazrost konkurencyjnosci regionalnych
turystycznych produktéw markowych

Niedostateczne  wykorzystanie marki
regionalnych produktow.

=  Wydluzenie sie sezonu turystycznego,
czego wynikiem bedzie wzrost zyskow z
turystyki

Brak alternatywnych rozwigzan stuzgcych
wydtuzeniu sezonu turystycznego.

=  Wzrost liczby turystow o wysokich
dochodach, korzystajgcych z oferty
turystyki kwalifikowanej

Brak ciekawej oferty  turystycznej
przyciagajgcej nowe grupy turystow.

= Wzrost dochodéw z turystyki

Wolne tempo rozwoju sektora
turystycznego. Przemyst  turystyczny
wojewddztwa nie nadazy za konkurencjg
z zewnatrz.

Aspekt infrastrukturalny

* Podwyzszenie standardu ustug
komunikacyjnych w regionie

Powolne podwyzszenie standardu ustug
komunikacyjnych
Staba dostepnos¢ komunikacyjna

= Podwyzszenie stanu  technicznego
I standardu architektury, w tym jakosci
krajobrazu

Brak rozwigzan systemowych
w zakresie ochrony krajobrazu

Niski stan techniczny budynkéw i staby
standard architektury i krajobrazu

= Poprawa stanu infrastruktury szlakow

turystycznych,  oznakowania  turys-
tycznego

= Powstanie spojnego Systemu Informacji
Turystycznej

Brak  odpowiedniego  ustawodawstwa
regulujgcego sprawy Zwigzane
z tworzeniem, utrzymywaniem i zarzg-
dzaniem szlakami turystycznymi

Brak profesjonalnego systemu obstugi
goscia

= Zwiekszenie ilosci obiektéw hotelarskich
0 najwyzszym  standardzie oraz
poszerzenie oferty noclegowej dla
klientow o r6znym poziomie zamoznosci
na terenie calego woejwodztwa

= Poszerzenie oferty agroturystycznej

Brak mozliwosci pozyskania nowych
klientow z grupy o dochodach srednich +
Brak rozwoju nowego produktu
turystycznego w nowej jakosci
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. UWARUNKOWANIA ZEWN ETRZNE — WPLYW NA ROZWQOJ
TURYSTYKI

Jak wynika z badan, Wojewddztwo Matopolskie postrzegane jest jako jedno
z najatrakcyjniejszych wojewddztw Polski. Poza duzg liczbg atrakcji turystycznych,
ktore Matopolska oferuje swoim gos$ciom, na rozwdj ruchu turystycznego majg wptyw
takze uwarunkowania zewnetrzne, bedgce wynikiem ogodlnej sytuacji ekonomicznej,
politycznej, demograficznej w kraju i na Swiecie, obowigzujgcego ustawodawstwa
oraz tendencji rozwojowych spoteczenstwa.

Tabela 9. Uwarunkowania zewnetrzne rozwoju turystyki w Wojewodztwie
Matopolskim.

Komentarz

W skali globalnej wzrasta zapotrzebowanie na ustugi turystyczne,
poniewaz coraz wieksza czes$¢ wspotczesnych spoteczenstw jest
dobrze sytuowana, rosnie srednia dlugosc¢ zycia oraz zwieksza
sie ilos¢ czasu przeznaczonego na wypoczynek. Wzrasta liczba
turystéw, ktorzy swéj wolny czas chcg spedzaé aktywnie, a nie
biernie, w sposdb symbolizowany przez 3 x ,s” (sea, sun, sand -
morze, stonce, piasek).

Coraz bardziej powszechna wsrdd turystow staje sie zasada
podrézowania ujeta w 3xE (entertainment, excitement, education -
rozrywka, emocje, edukacja). Wzrastajg wymagania turystow.
Oczekujg oni nowych przezy¢ i doswiadczen, wymuszajgc w ten
sposéb powstawanie nowych, zroznicowanych ofert
turystycznych.

Coraz bardziej popularne sg pobyty weekendowe, kilkudniowe.
Goscie pozostajgcy w miejscu wypoczynku na dluzszy czas
podrézujg najczesciej samolotem. Wzrasta zainteresowanie
turystyka miejska, zwlaszcza turystykg kulturowa.

Obserwuje sie spadek popytu na produkty standardowe, wzrasta
natomiast zapotrzebowanie na autentyzm, indywidualizm
i wrazenie wylgcznosci. W zwigzku z tym nastepuje wzrost popytu
na podréze kompleksowe, obejmujgce elementy kultury, historii,
rozrywki, aktywnosci sportowej i odnowy biologicznej, tgczgce
dziedzictwo kulturowe z nowoczesnoscig. Coraz wiekszego
znaczenia w ofercie turystycznej nabierajg mozliwosci rozwoju
osobistego i realizacja whlasnych zainteresowan. W celu
zaspokojenia potrzeb wspéitczesnego turysty, oferta powinna mieé
charakter  zréznicowany, umozliwiajgcy turyScie  stworzenie
indywidualnego pakietu atrakcji i ustug, zgodnie z jego oczekiwaniami
i zainteresowaniami.

Znaczenia nabierajg produkty markowe, marketing nie jest juz
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postrzegany jedynie jako sposéb na wsparcie sprzedazy i staje
sie podstawg skutecznego zarzadzania.

Wg badan Swiatowej Organizacji Turystyki liczba podrézy
zagranicznych na 100 mieszkancow $wiata wzrasta z 4,5 w roku
1970, 11,5 w roku 2000, az do szacowanej w roku 2020 liczby
21 podrdzy na osobe.

Obserwowana jest tendencja powiekszenia sie grupy turystéw
w wieku poprodukcyjnym, najczesciej dobrze wyksztatconych
i dobrze sytuowanych, co powoduje wzrost zainteresowania ofertg
wysokiej jakosci.

W zwigzku z ciggtym podnoszeniem sie poziomu wyksztatcenia
spoteczenstw oraz gwaltownego rozwoju i powszechnegj
dostepnosci mediébw nastepuje wzrost Swiadomosci potrzeb
i poziomu wiedzy potencjalnych turystow. Efektem tego zjawiska
jest wzrost zainteresowania podrézami, poznawania nowych
miejsc, ciekawos¢ nowych rynkow oraz popytu na produkty
i ustugi turystyczne.

Efektem dynamicznego rozwoju gospodarki Swiatowej, wzrostu
swiadomosci i wyksztalcenia spoteczenstw jest staly wzrost
popytu na produkty i uslugi turystyczne. Polska w wyniku
integracji z Unig Europejskg otrzymata szanse na osiggniecie
dlugotrwatego wzrostu gospodarczego, a co za tym idzie -
bogacenia sie spoteczenstwa polskiego, wymiany doswiadczen
miedzynarodowych, zwiekszenia kontaktéw =z krajami Unii
Europejskiej na poziomie organizatoréw turystyki oraz samych
turystow, nabycia nowych wzorcéw spedzania wolnego czasu. —
Idzie za tym wzrost popytu na ustugi turystyczne.

Efektem rozwijajgcej sie swiadomosci spoteczenstw, w tym
swiadomosci zdrowego stylu zycia oraz wzrostu wyksztatcenia
i zamoznos$ci jest wzrost zainteresowania turystykg aktywng oraz
spedzaniem wakacji w formie aktywnej.

Turysci uprawiajgcy turystyke aktywng chetnie poznajg nowe
tereny, nowe szlaki turystyczne, nowe nieznane im jeszcze walory
krajobrazowe i kulturowe. Jednoczesnie wzrasta ich swiadomosc¢
dotyczgca ochrony bogactwa przyrody i ekologii.

Wzrost oczekiwan turystow w zakresie swiadomosci ekologicznej
oraz znaczenia zdrowego stylu zycia powinny znalezé
odzwierciedlenie przy tworzeniu oferty turystycznej oraz
wizerunku Matopolski.
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Miasta, regiony, panstwa rywalizujg ze sobg w rozwoju turystyki,
traktujgc jg jako wazng galaz gospodarki. W obliczu wzrastajgcej
konkurencyjnosci w kraju i za granicg nabierajg znaczenia
wszelkie dziatania integrujgce lokalne srodowiska.
Przedstawicielom branzy turystycznej zrzeszonym w wiekszych
organizacjach (miedzynarodowych, krajowych, regionalnych)
latwiej stworzy¢ rozpoznawalng marke, badz poprowadzié
kampanie promocyjng swojego produktu. Utatwia to réwniez
dostep do funduszy unijnych.

Skuteczng metodg w ,wys$cigu po turystéw” jest réwniez tworzenie
nowych produktow turystycznych, w tym niszowych oraz szlakéw
tematycznych zgodnie z obowigzujgcymi trendami (unikatowosg,
oryginalnosg).

Wazng role do odegrania majg samorzady terytorialne, ktére
powinny stymulowaé i koordynowaé rozwoj turystyki w swoich
regionach.

Zagrozeniem dla rozwoju regionalnego, w tym zachowania
i statego rozwijania lokalnej odrebnosci i konkurencyjnosci, mogag
by¢ opoOznienia w realizacji zadan o zasiegu ponadregionalnym
spowodowane niewlasciwymi decyzjami i zig koordynacjg dziatan
na poziomie krajowym. Moze to spowodowaé powstanie barier
ograniczajgcych rozwoj turystyczny regionu, mimo korzystnej
sytuacji wzrostu popytu turystycznego, np rozbudowa lotniska
w Balicach, remonty drég krajowych, budowa autostrad.

Coraz powszechniejszy dostep do sieci internetowej umozliwit
wszystkim organizatorom turystyki, w tym: tour — operatorom,
hotelarzom,  wiascicielom  gospodarstw  agroturystycznych
i restauracji dostep do milionéw potencjalnych klientéw. Z drugiej
strony utatwiony jest takze dostep do aktualnej oferty turystycznej
i rezerwacji on-line dla potencjalnych turystéw, co znacznie
utatwia zapoznanie sie z ofertg turystyczng, zaplanowanie
indywidualnej podrézy i wykupienie ustug turystycznych.

Witryny internetowe, newslettery, banery, dzialania e-PR to
powszechnie stosowane narzedzia promocji. Coraz wiecej
serwisOw, oprocz dostarczania wiadomosci, umozliwia takze
rezerwowanie, zakup miejsc noclegowych, biletéw wstepu bgdz
wycieczek.

W dziataniach marketingowych niezbedne jest uwzglednienie
tempa i zakresu rozwoju tego medium dla osiggniecia
optymalnego poziomu jakosci oferty.
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Gtébwne cele strategii to: stworzenie  nowoczesnego,
konkurencyjnego, dostosowanego do trendéw rynkowych
produktu turystycznego o wysokiej jakosci, wykorzystanie
nowoczesnych narzedzi marketingowych, opracowanie spéjnego
systemu promocji, usprawnienie informacji turystycznej,
modernizacja infrastruktury (w tym transportowej) oraz
podnoszenie kwalifikacji personelu turystycznego.

Zwieksza sie stopieh wykorzystania oferty lotnisk regionalnych —
zwlaszcza w Krakowie, Katowicach oraz we Wroctawiu — przede
wszystkim dzieki pojawieniu sie na rynku tanich linii lotniczych,
oferujgcych korzystne cenowo bezposrednie potgczenia do wielu
portéw lotniczych. Spowodowato to wzrost zainteresowania
turystykg weekendowsg, szczegoélnie w wymienionych miastach.
Znaczenia nabiera turystyka biznesowa oraz konferencyjna.

Zwieksza sie liczba przyjazdéw turystow z krajéw nalezacych do
pietnastki Unii Europejskiej oraz z USA i Azji. Integracja Polski
z UE utatwita podrézowanie na terenie Europy wprowadzajgc
nowe, mniej formalne procedury w wewnagtrz-unijnym ruchu
granicznym. Fakt ten wplyngt bardzo korzystnie na wizerunek
i wiarygodnos¢ Polski jako celu podrézy turystycznej.

Coraz liczniejszg grupe turystow odwiedzajgcych Polske stanowig
rencisci oraz osoby w wieku emerytalnym. Ich przyjazdy
przypadajg zazwyczaj na miesigce poza szczytem sezonu
turystycznego. Sa to czesto osoby z wyzszym wyksztatceniem,
dobrze sytuowane, zatem majgce wieksze wymagania co do
jakosci oferty turystyczne;.

Zwieksza sie takze liczba pielgrzymow odbywajgcych podréze
Sladami Jana Pawta Il.

Atrakcyjno$¢ odwiedzanych miejsc musi ¢ w parze
z zapewnieniem wysokich standardéow wszystkich ustug
turystycznych, a w  szczegdllnosci: bazy noclegowej
i gastronomicznej, jakosci ustug transportowych, dostepnosci
i informacji o obiektach ~muzealnych, poziomu ustug
przewodnickich i pilotazowych oraz ustlug towarzyszgcych -
paraturystycznych. Oferta turystyczna kraju czionkowskiego Unii
Europejskiej powinna spetnia¢ najwyzsze wymogi dotyczace
bezpieczenstwa, standardow higieny i poziomu oferowanych
ustug. Niezwykle istotna jest dbatos$¢ o szczegoty, w tym szybkie
reagowanie na potrzeby klienta, punktualnosé¢, estetyka
krajobrazu i obiektow infrastrukturalnych. Do opracowania oferty
turystycznej na miare potrzeb swiatowego turysty niezbedna jest
dbatos¢ o ciggle ksztalcenie wyspecjalizowane] kadry
turystyczne.

W dobie wzrastajgcej konkurencyjnosci regiondbw i miast
niezbedna jest konieczno$¢ poszerzenia oferty turystycznej
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o atrakcje unikalne, jedyne w swoim rodzaju, charakterystyczne
dla regionu, dajgce wrazenie wyjagtkowosci i niezapomnianych
przezyc.

Dzieki rozwojowi i dostepnosci tanich linii lotniczych wzrasta
czestotliwos¢ krotkich  wyjazdéw, kosztem dhugich. Oferty
turystyczne zaczynajg wykracza¢ poza sezony letni i zimowy,
stajg sie bardziej kompleksowe. Popularno$¢ zyskujg wyjazdy
laczace aktywny wypoczynek z mozliwoscig poznania kultury
i historii odwiedzanych miejsc.

Dynamicznie rozwija sie turystyka zdrowotna (spa & wellness),
powstajg osrodki odnowy biologicznej, uzdrowiska dostosowujg
swojg oferte do oczekiwan klientéw. Rozwija sie rynek na ustugi
MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Events — Spotkania,
Wyjazdy integracyjne, Konferencje, Wydarzenia specjalne).
W cenie jest podkre$lanie lokalnego charakteru oferty
turystycznej, zwyczajow i kulinaribw kojarzonych z konkretnym
regionem.

Obserwuje sie staly wzrost popytu na oferte turystyki aktywnej.
Zwiekszenie zainteresowania tg dziedzing turystyki daje — z jednej
strony — szerokie mozliwosci stworzenia atrakcyjnej oferty dla
turystéw aktywnych, przy wykorzystaniu bogactw i zréznicowania
krajobrazu  (narciarstwo, wspinaczka, quady, samochody
terenowe, sporty wodne, itp.), a z drugiej — przy nadmiernym
rozwoju — moze stanowi¢ zagrozenie dla parkéw narodowych
obejmujgcych najciekawsze tereny goérskie. Rozwoj turystyki
aktywnej na tych terenach powinien by¢ szczegdlnie starannie
kontrolowany przez samorzady lokalne i ekologow.

Wsréd imprez masowych coraz wiekszg popularno$é stanowig
duze wydarzenia kulturalne, w tym festiwale, prezentacje
plenerowe i koncerty. Szczegb6lng uwage nalezy zwrdcié¢
na imprezy przygotowane w oparciu o dziedzictwo kulturowe
i lokalny produkt turystyczny, np. Szlak Architektury Drewnianej
(,Muzyka Zakleta w Drewnie”), Festiwal Folkloru Ziem Gérskich
w Zakopanem, Festiwal im Jana Kiepury w Krynicy — Zdrgj,
Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie. Konkurs na najwieksza
palme w Lipnicy Murowanej, itp.

W zwigzku z cztonkostwem Polski w Unii Europejskiej, w procesie
planowania rozwoju lokalnego niezbedne jest przestrzeganie
priorytetowych kierunkbw rozwoju przyjetych na szczeblu
europejskim, szczegolnie w kontekscie ubiegania sie¢ 0 pomocowe
srodki unijne.
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Turystyka, odgrywajgca coraz wiekszg role jako sektor
gospodarki, ma — od momentu integracji Polski z Unig Europejskg
— duzg szanse na dynamiczny rozwoj, gtéwnie dzieki zwiekszeniu
dostepnosci Polski dla turystéw poprzez wprowadzenie utatwien w
przekraczaniu granic przez obywateli UE, wprowadzeniu na rynek
oferty tanich linii lotniczych, funkcjonowanie wspoélnego,
europejskiego rynku ustug turystycznych, rozwojowi infrastruktury
i ochronie dziedzictwa europejskiego.

Racjonalnie rozwijany rynek ustug turystycznych moze skutecznie
wplywaé na realizacje strategicznych cel6w, takich jak: rozwdj
stabiej rozwinietych regionéw, ochrona srodowiska i dziedzictwa
kulturowego, tworzenie nowych miejsc pracy, pobudzanie
aktywnosci spotecznej. Do realizacji tych celéw niezbedne jest
prowadzenie stalego monitoringu trendow turystycznych, analiza
badan rynku turystycznego oraz stworzenie mozliwosci dostepu
do danych dla wszystkich podmiotow realizujgcych zadania
z zakresu rozwoju turystyki. Pozwoli to z jednej strony na lepsze
dostosowanie oferty do potrzeb klientéw, a z drugiej — na bardziej
przemyslany i zrbwnowazony rozwdj regionu.

W celu kompleksowej promociji calego regionu bardzo istotne jest
podejmowanie wspolnych dziatann zmierzajacych do rozwoju
turystyki w Matopolsce przez wladze samorzgdowe Wojewddztwa
Matopolskiego i poszczegdblnych gmin.

Tylko Scista wspotpraca wiadz regionalnych z wiadzami gmin,
w tym szczegdblnie z wiladzami Miasta Krakowa zajmujgcego
niezaprzeczalnie wysokg pozycje na mapie Wojewddztwa
Matopolskiego - zapewni harmonijny i zrownowazony rozwoj
regionu i realizacje wspélnych dziatan na rzecz rozwoju turystyki
w wymiarze regionalnym.

Prognozy Swiatowe dotyczgce dynamiki rozwoju ruchu
turystycznego sg korzystne i przewidujg staly jego wzrost.

Nalezy jednakze bra¢ pod uwage mozliwos¢ zaistnienia zakidcen
tempa wzrostu ruchu turystycznego lub zmian jego struktury
wskutek roznych mniej lub bardziej przewidywalnych zjawisk
zarbwno o zasiegu globalnym, jak i regionalnym lub wrecz
lokalnym.

Oczywistym zagrozeniem sg nieprzewidywalne zdarzenia losowe
(kataklizmy, epidemie, akty terroryzmu, kryzysy polityczne), cho¢
doswiadczenie ostatnich lat pokazuje, ze ich negatywne skutki dla
biznesu turystycznego nie sg trwate. Trzeba takze pamietac
0 cyklicznosci zjawisk ekonomicznych i realnej perspektywie
zwolnienia tempa wzrostu gospodarczego lub  kryzysu
gospodarczego w diuzszym czasie.

Istotnym nowym zagrozeniem, ktérego petnego znaczenia
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prawdopodobnie jeszcze nie dostrzegamy, jest prawdopodobny
kryzys energetyczny, a co za tym idzie drastyczny wzrost kosztéw
wytworzenia wszystkich towaréw i ustug konsumpcyjnych (w tym
turystycznych) produkowanych w tradycyjny, energochionny
sposob.

Dla regionu o takiej specyfice jak Malopolska istotnym
zagrozeniem jest pogorszenie stanu srodowiska, czy to wskutek
zbyt intensywnego uzytkowania, czy tez katastrofy naturalnej lub
cywilizacyjnej.
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IV. ANALIZA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH | GRUP
DOCELOWYCH

Zasada wolnego rynku daje wszystkim klientom swobode wyboru dobr i ustug.
Wplywa to na ciggte podwyzszanie jakosci ofert pojawiajgcych sie na rynku.

Gwarantem wysokiej jakosci ustug turystycznych swiadczonych w poszczegoélnych
regionach sg produkty markowe. Tworzenie unikalnych w skali danego obszaru
produktow, a takze ciggte starania o utrzymanie ich wysokiej jakosci, zwiekszajg
szanse zainteresowania turystéw ofertg regionalna.

Program tworzenia markowych produktow turystyki polskiej wskazuje obecnie
5 zasadniczych grup produktow turystycznych, ktére majg najwieksze szanse na
rozwoj na rynkach krajowych i zagranicznych.

Charakterystyka produktow turystycznych zlokalizowanych na terenie Wojewddztwa
Matopolskiego $cisle odpowiada obszarom okreslonym w projekcie Strategii Rozwoju
Turystyki w Polsce na lata 2007 — 2013, przygotowanym przez Ministerstwo
Gospodarki.

Produkty turystyki malopolskiej majgce najwieksze szanse rozwoju ha
poszczegolnych obszarach to:
1. Produkt — turystyka miejska, kulturowa oraz pielgrzymkowa,
Produkt — turystyka aktywna, rekreacyjna i specjalistyczna,
Produkt — turystyka uzdrowiskowa i prozdrowotna,
Produkt — turystyka na terenach wiejskich,
Produkt — turystyka biznesowa,
Produkt — turystyka tranzytowa i przygraniczna.
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IV.I. PRODUKT — TURYSTYKA MIEJSKA, KULTUROWA
ORAZ PIELGRZYMKOWA
Turystyka miejska, kulturowa oraz pielgrzymkowa obejmuje przede wszystkim:

1. Zwiedzanie historycznej zabudowy miast, uktadéw urbanistycznych i zabytkéw
architektury.

Podrozowanie szlakami tematycznymi.

Uczestnictwo w imprezach kulturalnych, sportowych.

Poznawanie tradycji i zwyczajow regionalnych, podrdze kulinarne.
Zwiedzanie muzedw, miejsc martyrologii.

Pielgrzymowanie do miejsc zwigzanych z kultem religijnym.

N o o bk 0w

Podrézowanie do miejsc o0 szczegodlnych walorach emocjonalnych:
patriotycznych, religijnych, kulturowych i osobistych - istotnych dla gosci
odwiedzajgcych (turystyka sentymentalna).



Wedlug danych przedstawionych przez Instytut Turystyki w 2006 roku Matopolska
znajdowata sie na pierwszym miejscu w Polsce pod wzgledem liczby turystow
odwiedzajgcych muzea i wystawy muzealne.

Obszary rozwoju produktu: turystyka miejska i kultu rowa:

1. Duze miasta z zespotami zabytkébw architektonicznych i wyksztatconym
centrum kulturalnym, mate i s$rednie miasta z rodowodem historycznym,
w szczegOlnosci:

Krakow, Zakopane, Tarnéw, Nowy Sgcz, Bochnia, Wieliczka, Oswiecim, Nowy
Wisnicz, Niepotomice, Kalwaria Zebrzydowska, Lanckorona, Sucha
Beskidzka, Nowy Targ, Szczawnica, Krynica- Zdréj, Gorlice, Biecz, Stary
Sacz, Wadowice.

2. Zabytki architektury (patace, zamki, obiekty architektury drewnianej, klasztory
itd.) oraz miejsca zwigzane z kultywowaniem tradycji regionalnych.

Obszary  wyst epowania i  predysponowane do rozwoju  turystyki
pielgrzymkowe:

Matopolska to jeden z najmocniejszych i najczesciej odwiedzanych osrodkéw
pielgrzymkowych na terenie Polski, zwigzanych z kultem maryjnym i osobg papieza
Jana Pawia Il.

Gtowne osrodki turystyki pielgrzymkowej to: Krakéw, Kalwaria Zebrzydowska,
Wadowice, Ludzmierz, Czerna, Tropie oraz mniejsze: Zakopane, Tarnéw, Miechdw,
Dziekanowice, Szczyrzyc, Wysocice, Tuchow, Limanowa, Lipnica Murowana, Makow
Podhalanski, Nowy Sacz, Stary Sgcz, Alwernia i Odporyszow.

Tabela 10. Charakterystyka produktu markowego: turystyka miejska, kulturowa oraz
pielgrzymkowa

WALORY i ATRAKCJE TURYSTYCZNE INFRASTRUKTURA WCHODZ ACA
WCHODZACE W SKEAD PRODUKTU W SKtLAD PRODUKTU
» Obiekty unikatowe — 8 zabytkéw | " Jednolite ozngkov_vanie _atrakcji
wpisanych na Liste Swiatowego turystycznych, tablice informacyjne
Dziedzictwa Kulturowego | = sStosunkowo dobrze rozwinieta sieé
i Przyrodniczego UNESCO drég  dojazdowych  do  miast
= Uktady urbanistyczne miast i poszczegolnych  obiektow
i miasteczek Matopolski (w tym miasta turystycznych, staba jakos¢ nawierzchni
lokowane na prawie magdeburskim) drog
» Obiekty zabytkowe w tym architektury | * Dobrze zachowan’a Wielfszoéc': _obiekt(')w
drewnianej zabytkowych  osrodkow  pielgrzym-
_ _ kowych
* Bogate zbiory sztuki . o
= Sprawnie funkcjonujgcy system
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Zywa tradycja rzemiosta lokalnego
Folklor i tradycyjna obyczajowos¢

Dziedzictwo grup
i etnicznych

narodowosciowych

Tradycja  festiwali [
imprez kulturalnych

cyklicznych

Osrodki pielgrzymkowe

informacji turystycznej w Krakowie
(w odroznieniu od regionu)

Dostepnosé bazy noclegowej
0 zréznicowanym standardzie

Bogata i zrdéznicowana oferta kuchni
regionalnej i gastronomii

Zaplecze oraz profesjonalna
infrastruktura techniczna do obstugi
imprez  kulturalnych,  rozrywkowych
i sportowych

Dobrze funkcjonujgca baza trans-
portowa, w tym miedzynarodowe
lotnisko w Krakowie Balicach, sie¢
kolejowa tramwajowa i autobusowa

RODZAJE AKTYWNO SCI

=  Zwiedzanie
= Pielgrzymki

= Aktywne uczestnictwo

= Rozrywka

= Edukacja

CZAS POBYTU

= Krétkie pobyty:
- weekendowe,
- jednodniowe

- popotudniowe (po zakonczonej pracy)

= Diluzsze pobyty — w okresie ferii zimowych i podczas wakacji

GRUPY DOCELOWE

OCZEKIWANE KORZY SCI

Klienci indywidualni — osoby aktywne
zawodowo, o wyksztatceniu Srednim+,
o dochodach srednich+, rodziny z
dzie¢mi, studenci, pielgrzymi, seniorzy

Klienci zorganizowani — wycieczki os6b

aktywnych zawodowo i seniorow, |
wycieczki szkolne i grupy piel-
grzymkowe

Poznanie miejsca, jego historii, tradyciji
i kultury

Doskonata zabawa, uczestnictwo
w imprezach kulturalnych i sportowych
Aktywny wypoczynek (spacery,

zwiedzanie, uczestnictwo)
Integracja z rodzing, przyjaciétmi

Poznanie nowych, ciekawych miejsc,
ludzi

Zaspokojenie  ciekawosci,
nowego” w Europie

.CZegos

Zaspokojenie duchowych potrzeb

Podroze sentymentalne
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= Edukacja

RYNKI DOCELOWE

=  Polska

=  Wielka Brytania, Niemcy, Francja, Wtochy, USA, lzrael, Hiszpania, Wegry, Czechy,
Stowacja, Ukraina, Rosja, Japonia, Korea, Chiny, Indie

PERSPEKTYWY i PROGNOZY ROZWOJU PRODUKTU

= Szansg dla rozwoju turystyki miejskiej, kulturowej oraz pielgrzymkowej stanie sie
obserwowany juz dzis powszechny wzrost zainteresowania sztuka, kulturg, historig,
zabytkami i imprezami masowymi, a co za tym idzie wzrost zainteresowania
zroznicowang kompleksowg ofertg turystyczng, ftaczgca tradycyjne zwiedzanie
Z udzialem z imprezach masowych, kulturalnych, a takze unikalnych - niszowych.

= Czynnikiem sprzyjajacym bedzie obserwowana wsréd turystébw skionnosé do
podejmowania krétkich wycieczek weekendowych, zwanych ,city breaks” i powroty do
miejsc juz znanych.

= Konieczne beda dalsze inwestycje w rozbudowe i usprawnianie systeméw informacji
i promocji turystycznej w kraju i za granica.

= Konieczna bedzie rozbudowa infrastruktury turystycznej oraz paraturystycznej w celu
dopasowania oferty regionu do europejskich standardéw.

= Rozwojowi turystyki miejskiej, kulturowej i pielgrzymkowej sprzyja¢ bedzie centralne
potozenie Matopolski w Europie oraz integracja srodowisk naukowych Polski
z przedstawicielami nauki krajéw cztonkowskich UE. Wplynie to na wzrost liczby
podrézy do Polski w celach poznawczych i zwigzanych z podjeciem nauki. Swoistg role
.-ambasadoréw” Matopolski petni¢ beda studenci przebywajgcy za granicami regionu
i wyjezdzajacy do innych krajéw.

= Konieczna bedzie rozbudowa systemu drég krajowych i miedzynarodowych i ich
modernizacja. Lepsza dostepnos¢ komunikacyjna wptywa¢ bedzie na wzrost liczby
turystow krajowych i zagranicznych (Istnieje zagrozenie, iz remonty mogg czasowo
ostabia¢ natezenie ruchu turystycznego).

= Czynnikiem ograniczajgcym rozwoj produktu bedzie silna konkurencja znaczacych
pobliskich destynacji europejskich, takich jak Praga, Budapeszt oraz — docelowo - ze
strony starych metropolii takich jak Lwow.

V.11 PRODUKT — TURYSTYKA AKTYWNA, REKREACYJNA
| SPECJALISTYCZNA

Turystyka aktywna, rekreacyjna 1 specjalistyczna obejmuje wszelkie formy
uprawiania aktywnosci ruchowej, w tym wymagajgcych specjalnych kwalifikaciji,
sprzetu oraz odpowiedniego przygotowania.

Wojewodztwo Malopolskie posiada wyjgtkowo dobre warunki przyrodnicze do
rozwoju tego rodzaju turystyki.

Do najwazniejszych aktywnosci wchodzacych w skiad turystyki aktywnej,
specjalistycznej i rekreacyjnej nalezy zaliczyc¢:
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Turystyke piesza,
Turystyke rowerowa,
Turystyke wodna,
Turystyke konna,
Turystyke narciarska,
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Taternictwo i turystyke skatkowa,
7. Udziat w imprezach sportowych (Euro 2012).

Z badan Instytutu Turystyki wynika, ze w 2006 roku motywem podrézy
dlugookresowych az 58% podréznych odwiedzajgcych Malopolske byta turystyka
i wypoczynek. W tej kategorii Wojewddztwo Matopolskie znalazio sie na czwartej
pozycji w kraju po wojewodztwach: Warminsko-Mazurskim, Zachodniopomorskim
I Pomorskim.

Obszary rozwoju produktu: turystyka aktywna, rekrea cyjna i specjalistyczna

1. Tatry i Podtatrze (Zakopane, Bukowina Tatrzanska, Biatka Tatrzanska,
Poronin),

Beskid Sadecki (Krynica- Zdrgj, Piwniczna),

Pieniny (Jaworki, Szczawnica, Kroscienko),

Gorce (Rabka- Zdroj, Rdzawka, Poreba Wielka, Nowy Targ, Szczawa),
Beskid Niski (Gorlice, Matastow),

Beskid Zywiecki (Zawoja),

Beskid Wyspowy (Skomielna Czarna, Limanowa),

Jura Krakowsko — Czestochowska,
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Akweny wodne i rzeki Matopolski.

10.Tereny ze ziozami wod geotermalnych (Podhale, Niepotomice, Bochnia,
Rzezawia, Brzeznica, Brzesko oraz Krakow).

Tabela 11. Charakterystyka produktu markowego: turystyka aktywna, rekreacyjna
I specjalistyczna

WALORY i ATRAKCJE TURYSTYCZNE INFRASTRUKTURA WCHODZ ACA
WCHODZACE W SKLAD PRODUKTU W SKtAD PRODUKTU

= Zachowane cenne naturalne obszary | Sezon letni:
przyrodnicze (az 6 z 23 polskich
parkow narodowych znajduje sie na
terenie Matopolski)

= Dobrze utrzymane trasy turystyczne
wytyczone w atrakcyjnych terenach.

=  Stosunkowo dobre oznakowanie tras

Rozlegte i zréznicowane krajobrazowo pieszych i rowerowych

tereny lesne Beskidow i Gorcow oraz
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gorskie tereny Tatr i Pienin

Walory specjalistyczne (takie cechy
srodowiska, z ktorych korzystanie
wymaga specjalistycznych  umiejet-
nosci), umozliwiajgce uprawe turystyki
aktywnej:

- duze roznice wysokosci
wzglednych na terenach
gorskich,

- stoki gorskie o zr6znicowanym
nachyleniu,

- duze zroéznicowanie krajobrazu,
- liczne formacje skalne,

- gorskie rzeki,

- jeziora,

- trudno dostepne jaskinie,

- wysoka jakos¢ srodowiska
przyrodniczego,

- bogate zasoby wod
geotermalnych,

Szlaki turystyczne:
- piesze,

- rowerowe,

- narciarskie,

- wodne,

- konne,

- wspinaczkowe.

Baseny geotermalne i inne.

Niedostateczna ilos¢ tras rowerowych
i basenéw geotermalnych

Niedostatecznie rozwinieta infrastruk-
tura przystani wodnych

Slabe oznakowanie tras wspinaczko-
wych i slabe ich przygotowanie pod

wzgledem gotowych systemow
utatwiajgcych asekuracje

Sezon zimowy:

= Niewystarczajgca oferta stacji

narciarskich

Wiele stacji narciarskich o niezmoder-
nizowanej infrastrukturze

Ograniczona oferta dotyczaca
narciarstwa biegowego, rakiet
Sniegowych, saneczkarstwa, tyzwiar-

stwa i bojeréw (zeglarstwa lodowego)

Oferta calosezonowa:

W duzych miastach stosunkowo dobrze
rozwinieta oferta sztucznych $cianek

wspinaczkowych, basendéw, parkéw
wodnych
Niedostateczna iloS¢ catorocznych

boisk sportowych

Baza noclegowa i gastronomiczna:

Baza noclegowa o0 zréznicowanym
poziomie

W przypadku kempingdw, schronisk
miodziezowych i  pensjonatéw -
dysproporcja ceny do standardu

Bogata [ zréznicowana oferta

gastronomiczna

RODZAJE AKTYWNO SCI
Wedréwki gorskie, wycieczki
rowerowe
Sporty wodne: kajakarstwo,
zeglarstwo, plywanie, wedkarstwo,
sptywy kajakowe, rafting
Narciarstwo; zjazdowe, biegowe,

rakiety sniegowe

Wspinaczka, w tym m.in.: skatkowa,
buldering (krétkie wspinaczki bez
uzycia liny), w centrach sportowych
na sztucznych sciankach

Kgpiele w wodach geotermalnych

tyzwiarstwo
Myslistwo
Jezdziectwo
Paralotniarstwo
Taternictwo
Speleologia
Jazda na rolkach

Nordic walkig
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CZAS POBYTU

= Krotkie wycieczki:
weekendowe, jednodniowe, popotudnia wolne od pracy

= Diluzsze pobyty w okresie ferii zimowych i wakaciji letnich

GRUPY DOCELOWE OCZEKIWANE KORZY SCI

= Aktywne spedzanie wolnego czasu

= Klienci indywidualni -  osoby = Mocne wrazenia, doswiadczanie
w wieku od 12 - 60 lat, nowych doznan, podejmowanie
o dochodach srednich+ wyzwan

= Grupy zorganizowane — wycieczki = |ntensywny trening kondycyjny

szkolne, grupy zainteresowan . : .
= |ntegracja, zawieranie nowych

znajomosci

= Odkrywanie nowych miejsc

RYNKI DOCELOWE

= Polska

= Europa — Stowacja, Czechy, Wegry, Skandynawia, Francja

PERSPEKTYWY | PROGNOZY ROZWOJU PRODUKTU

= Czynnikiem sprzyjajacym bedzie obserwowany obecnie wzrost zainteresowania
turystyka aktywng ze szczegdlnym uwzglednieniem: turystyki rowerowej oraz
wedréwek gorskich, w tym nordic walking.

= Konieczne bedg dziatania zmierzajgce do zwigkszenia liczby wykwalifikowanej kadry
instruktorskiej oraz podniesienia poziomu edukacji w szkotach obstugi ruchu
turystycznego do standardéw europejskich.

= Wozrasta¢ bedzie tendencja do czestych zmian kierunkdw podrézy (mniejsza
.wiernos¢” wobec destynacji turystycznych). Konieczne bedzie podtrzymanie
zainteresowania przyjazdami do Malopolski statych klientow poprzez stworzenie
oferty alternatywnej, szczegdlnie w zakresie turystyki kwalifikowanej w okreslonej
dziedzinie - stuzy¢ temu bedg dobre warunki naturalne i dobre oznakowanie szlakéw
i atrakcji turystycznych, a takze coraz wyzszy poziom ustug turystycznych.

= Rozwo0j produktu wspiera¢é moze cykl systematycznie prowadzonych kampanii
promocyjnych na starannie dobranych rynkach docelowych oraz wszelkie dziatania
zmierzajgce do umocnienia wizerunku Matopolski w kraju i za granica.

= Brak odpowiednio przygotowanej infrastruktury i oferty turystycznej sktania¢ bedzie
turystow do wyboru innych miejsc i wyjazdu w poszukiwaniu lepszej oferty.

» Duzg konkurencje stanowiC bedzie rozwijajgca sig¢ oferta innych regionow
w kraju (Slask, Dolny Slgsk, Podkarpacie) i za granica (Austria, Stowacja).
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V.11, PRODUKT — TURYSTYKA UZDROWISKOWA | PROZD ROWOTNA

Wojewddztwo Matopolskie znajduje sie w czotéwce regiondw polskich oferujgcych
ustugi uzdrowiskowe. Potudniowa czesé wojewddztwa stanowi najbogatszy region
w kraju pod wzgledem wielkosci i jakosci zt6z i wykorzystania wdéd do celéw
balneologicznych oraz rozlewnictwa wod mineralnych.

Turystyka uzdrowiskowa i prozdrowotna obejmuje wszelkie pobyty zwigzane
z wykorzystaniem bogactw naturalnych w celach zdrowotnych, profilaktycznych,
rekreacyjnych oraz odnowy biologicznej (poprawy urody).

Obszary rozwoju produktu: turystyka uzdrowiskowa i prozdrowotna

1. Wiekszos¢ uzdrowisk i miejscowosci uzdrowiskowych znajduje sie
w potudniowej czesci wojewodztwa w Dolinie Popradu. Zlokalizowana jest tam
tzw. centralna strefa hydrochemiczna karpackich prowincji wod mineralnych
I obejmuje miejscowosci: Krynica — Zdrdj, Piwniczna — Zdréj, Muszyna
i Zegiestow — Zdrg;.

2. Druga strefa obejmuje rejon Szczawnicy, Kroscienka, Szczawy i Wysowej —
Zdrg.

3. Trzecia strefa uzdrowiskowa obejmuje centrum wojewddztwa — Krakow
i okolice (zespot uzdrowisk Krakéw Swoszowice).

4. Uzdrowiska podziemne: Kopalnie Soli w Wieliczce i Bochni.

5. Uzdrowisko dziecigece: Rabka —Zdro;.

Rejony perspektywiczne dla rozwoju lecznictwa uzdro wiskowego to :

Milik, tomnica, Zitockie (w miejscowosciach tych udokumentowano wystepowanie
zt6z wod mineralnych).

Miejscowo $ci posiadaj gce potencjat uzdrowiskowy to:
Wierchomla i Poreba Wielka.

Ze wzgledu na specyfike dziatalnosci prowadzonej w wyzej wymienionych
miejscowosciach nalezy wyodrebnic:
1. Miejscowosci uzdrowiskowe wyspecjalizowane w balneolecznictwie oraz

wodolecznictwie przy wykorzystaniu wod mineralnych lub termalnych (np.
Krynica- Zdr6j, Szczawnica, Wysowa- Zdr6j, Rabka- Zdrdj i inne),

2. Miejscowosci prowadzgce podziemne sanatoria, oferujgce leczniczy
mikroklimat (np. Wieliczka, Bochnia),

3. Miejscowosci nie posiadajgce statusu uzdrowiska oferujgce wysokiej jakosci
wody mineralne (np. Milik, Ztockie i inne).
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Tabela 12. Charakterystyka produktu markowego: turystyka uzdrowiskowa
| prozdrowotna

WALORY | ATRAKCJE TURYSTYCZNE INFRASTRUKTURA WCHODZ ACA
WCHODZACE W SKEAD PRODUKTU W SKLAD PRODUKTU
Wysoka jakos¢ wdd mineralnych Dokonujgc analizy infrastruktury warto

podzieli¢ miejscowosci na dobrze i stabiej
rozwiniete. Za kryterium tego podziatu
przyja¢ mozna liczbe miejsc noclegowych
=  Wysoka jakosc¢ krajobrazu oferowanych w danej miejscowosci.

= Wysoka jakos¢ zi6z torfowych
I borowinowych

= Zrbznicowanie przyrodnicze

= Blisko$¢ laséw i terenéw gorskich 1. Miejscowo sci o wysoko rozwi-
_ _ nietej bazie noclegowe;j:

= Korzystny mikroklimat , . . .
= Krynica - Zdr0j - najwiekszy osrodek

= Bogata historia wptywajgca na uzdrowiskowy  Mafopolski, posiada

réznorodnos$¢ architektury i oferty dobrze  rozwinigta ~ infrastrukture,

kulturowej charakterystyczng dlia kurortow
europejskich.

= Pozostale os$rodki to: Szczawnica,
Muszyna i Rabka- Zdroj, Wieliczka. Sa
to miejscowosci charakteryzujgce sie
rozbudowang catoroczng bazag
noclegowa, ogolnie dobrg
dostepnoscig komunikacyjng a takze
rozbudowang ofertg gastronomiczna.

2. Miejscowo $ci o stabiej rozwini etej
bazie noclegowej:

Piwniczna-Z_dréj, Bochnia, Swoszowice,
Wapienne, Zegiestéw-Zdro;.

W  porownaniu do  miejscowosci
wymienionych w grupie pierwszej baza
noclegowa jest tu stabo rozwinigta
jednak jest w stanie zaspokoi¢ potrzeby
aktualnego natezenia ruchu
turystycznego. Jednoczesnie infrastruk-
tura drogowa oraz dostepnosc
komunikacyjna tych miejscowosci jest
niedostateczna i stanowi stabg strone

produktu.
RODZAJE AKTYWNO SCI
= Leczenie i profilaktyka = Turystyka aktywna
= Rekreacja = Udziat w konferencjach
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= Odnowa biologiczna *  Wyjazdy motywacyjne

* Wypoczynek = Uczestnictwo w waznym wydarzeniu
= Regeneracja kulturalnym

CZAS POBYTU

Zjawisko sezonowosci jest stabo odczuwalne
= Kilkutygodniowe wczasy wypoczynkowe i sanatoryjne
= Krotkie pobyty weekendowe
Srednia dlugo$¢ pobytu w oérodkach uzdrowiskowych 12,6 dnia

GRUPY DOCELOWE OCZEKIWANE KORZY SCI
= Powrdét do zdrowia, profilaktyka
» Klienci indywidualni -  osoby zdrowotna
zainteresowane poprawg  zdrowia, = Mozliwos¢ wypoczynku i regeneracii
profilaktyka, odnowg biologiczng sit
oraz wypoczynkiem: ludzie _ » _
o dochodach $rednich+, gtéwnie = Wysoka jakos¢ ustug i bogata oferta
rodziny z dzieémi i seniorzy, a takze lecznictwa uzdrowiskowego
osoby zainteresowane udziatem = Bogata oferta spedzania wolnego
w  wydarzeniach = kulturalnych, - np. czasu i rozrywki w formie aktywnosci
Festiwal Kiepury w Krynicy-Zdroj kulturalnej i rekreacyjnej (np. krotkich
= Grupy zorganizowane — wycieczki spaceréw,  wedrowek  gorskich,
szkolne, grupy towarzyskie, grupy wycieczek rowerowych, wydarzen
zainteresowan kulturalnych, itd.)
= Mozliwo$¢ uprawiania sportéw
=  Wypoczynek na tonie natury

RYNKI DOCELOWE

= Polska

= Rosja, Ukraina, Niemcy, Austria, Wiochy, Francja

PERSPEKTYWY | PROGNOZY ROZWOJU PRODUKTU

= Czynnikiem sprzyjajgcym rozwojowi tej formy turystyki bedzie postepujgca
prywatyzacja i dostosowanie lecznictwa uzdrowiskowego do trendéw obowigzujgcych
w Europie.

=  Waznym czynnikiem bedzie podnoszenie konkurencyjnosci oraz jakosci produktu.

= Przewiduje sie, iz liczba oséb starszych gwalttownie sie zwiekszy. Podniesie sie takze
poziom zamoznosci tej grupy spotecznej. Seniorzy beda dysponowaé wyzszymi
srodkami finansowymi na cele zdrowotne, rekreacyjne i turystyczne.

= Stale wzrastaC bedzie Swiadomos¢ zdrowotna. Znajdzie to odzwierciedlenie
W rosngcym popycie na produkty zwigzane z odnowg biologiczng (sanatoria i o$rodki
fitness).

= Jakos¢ wody (w jeziorach i basenach oraz wody pitnej) oraz dostepnej oferty ustug
odgrywac bedzie coraz wiekszg role przy wyborze miejsca wypoczynku.

= Nalezy zadba¢ o pozyskanie klienta zamoznego, ktéry ma wysokie oczekiwania
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wzgledem oferty uzdrowiskowej, w tym: odpowiedniej infrastruktury leczniczej,
rekreacyjnej i turystycznej, odpowiedniej oferty kulturalnej i gastronomicznej.

» Duzg konkurencj¢ stanowi¢ bedzie dobrze rozwinigta oferta uzdrowiskowa
w Polsce na Dolnym Slgsku oraz za granica na Wegrzech, w Czechach,
w przysziosci takze na Ukrainie.

IV.IV. PRODUKT — TURYSTYKA NA TERENACH WIEJSKICH
Turystyka wiejska zlokalizowana jest na terenach sklasyfikowanych jako rolnicze
(gminy wiejskie i miejsko-wiejskie).
Celem aktywizaciji terendw wiejskich wykorzystuje sie wspotczesne trendy takie jak:
1. Turystyke ekologiczna,
2. Agroturystyke.
Produkt obejmuije:

1. Agroturystyke i pobyt w gospodarstwach rolnych lub kwaterach noclegowych
potozonych na terenach wiejskich,

Imprezy folklorystyczne,

Produkty kuchni regionalnej,

Rzemiosto ludowe,

Tradycyjne zycie w gospodarstwach rolnych,

o o bk~ Wb

Ekoturystyke — zwiedzanie parkdéw narodowych i krajobrazowych oraz
rezerwatéw przyrody.

Dziatalno$¢ agroturystyczna umozliwia petniejsze wykorzystanie waloréw i atrakcji
turystycznych  terendw  wiejskich, promowanie tras tematycznych oraz
poszczegoblnych osrodkéw w wiejskich rejonach wojewddztwa. Stanowi wsparcie
ekonomiczne gospodarstw rolnych i ludnosci wiejskiej. Oferta turystyczna terenow
wiejskich sprzyja powstawaniu nowych miejsc pracy.

Pod wzgledem miejsc noclegowych oferowanych w kwaterach agroturystycznych
w 2006 r. Matopolska znajdowata sie na pierwszym miejscu w kraju — weditug
statystyk GUS, opracowanych przez Instytut Turystyki.

Obszary rozwoju produktu: turystyka na terenach wie jskich

Obszar calego wojewoddztwa, z wyjgtkiem duzych osrodkéw miejskich jak: Krakéw,
Tarnéw, Nowy Sacz.

Szczegolnie predysponowane do rozwoju dziatalnosci agroturystycznej sg rejony
atrakcyjne krajobrazowo lezgce na Podtatrzu, w Beskidzie Makowskim, Beskidzie
Sadeckim, Beskidzie Niskim, Pogorzu Wielickim i Ciezkowickim, Gorcach, Pasmie
Babiogdrskim oraz na terenie Jury Krakowsko — Czestochowskiej.




Tabela 13. Charakterystyka produktu markowego: turystyka na terenach wiejskich

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTU: TURYSTYKA NA TERENACH WIE JSKICH

WALORY | ATRAKCJE TURYSTYCZNE INFRASTRUKTURA WCHODZ ACA
WCHODZACE W SKEAD PRODUKTU W SKLAD PRODUKTU

= Wysoka jakos¢ srodowiska
przyrodniczego (czyste powietrze,
woda, nieskazone lasy, ptody rolne,

itp.)
= Kuchnia regionalna (pieczywo, . S’fa_lbo ,rozwiniety system certyfikaciji
regionalne) = Stabo rozwiniety system informacyjny
=  Powrét do korzeni” oraz oznakowanie obiektow

Swiadczacych ustugi agroturystyczne
= Aktywny wypoczynek

niewymagajacy intensywnego = Staba jakos¢ bazy noclegowej, niski
wysitku standard zaplecza sanitarnego

= Imprezy promujace kulture ludowa » Wysoki standard bazy gastronomicznej

) o (positki przygotowywane sg czesto

» Ustugi dodatkowe, Swiadczone z lokalnych ptodéw rolnych)
w gospodarstwach , R
agroturystycznych (np. ognisko, " Niska estetyka i higiena gospodarstw
pieczenie barana, kuligi, przejazdzki swiadczacych ustugi agroturystyczne

konne, nauka koszenia trawy, itp)
= Obecnos$¢ zwierzagt gospodarskich
= Tradycje i folklor

PERSPEKTYWY | PROGNOZY ROZWOJU PRODUKTU

= Wozrasta¢ bedzie tendencja do korzystania z ofert turystycznych i wycieczek
o charakterze regionalnym

= Stale wzrastac bedzie popularnos¢ ekoturystyki i ekologicznego stylu zycia

» Coraz czesciej bedg wybierane kierunki podrozy postrzegane jako ,zdrowe” (duzg
role odgrywa¢ moze zdrowa zywnos¢ serwowana Ww gospodarstwach
agroturystycznych).

» Podczas planowania wyjazdow wakacyjnych bedg ze sobg rywalizowaé: kierunek
wyjazdu i standard zakwaterowania. Destynacje, ktére nie spenig
akceptowalnych standardow ,przegrajg”.

= Zgodnie z obserwowanymi trendami turysci szuka¢ bedg ,powrotu do natury”.
Sztucznosc¢ ustgpi miejsca wiekszej autentycznosci. Taki rodzaj wypoczynku da w
efekcie wieksze poczucie emocjonalnego zadowolenia oraz zaspokojenie
potrzeby indywidualizacji.
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= Konieczna bedzie realizacja dziatan stuzgcych zwalczaniu "szarej strefy”
w sektorze ustug agroturystycznych.

= Konieczne bedzie wprowadzanie programow edukacyjnych przedstawiajgcych
mozliwosci i profity ptyngce z legalizacji dziatalnosci gospodarstw wiejskich.

= Konieczne bedzie podwyzszenie standardow bazy sanitarnej i noclegowej
gospodarstw wiejskich oraz dziatania na rzecz promocji dobrych praktyk
w architekturze krajobrazu.

= Barierg dla rozwoju agroturystyki bedzie niski poziom $wiadomosci ekologicznej
.gospodarzy”, przektadajgcy sie na famanie podstawowych zasad ochrony
Ssrodowiska naturalnego.

= Konieczne bedg dziatania zwigzane z zachowaniem w budownictwie wiejskim
naturalnych budulcéw, w tym drewna.

= Zagrozeniem dla prawidlowego rozwoju produktu bedzie niewielka liczba
odpowiednio wykwalifikowanej kadry oraz stabe rozpowszechnienie standardéw
obstugi ruchu turystycznego.

» Duzg konkurencje stanowi¢ bedzie stale rozwijajgca sie oferta innych regionéw
w kraju (regiony sgsiednie) oraz za granicg (Stowacja, Wegry, w przysztosci
Ukraina i Rumunia).

RODZAJE AKTYWNO SCI

= Rekreacja: wedrowki piesze,
wypoczynek nad wodg, jazda konna,

cieczki rowerowe i inne .
Wy = } owiectwo

" Wypoczynek = Grzybobranie

= Zapoznawanie sie z  funkcjo-

nowaniem gospodarstwa wiejskiego:
hodowli zwierzat, uprawy roslin, rytmu
prac gospodarskich

Tradycyjne spedzenie swigt, waznych
uroczystosci spotecznych i religijnych,
udziat w obchodach zwigzanych z
tradycjami i zwyczajami ludowymi

Degustacja produktow naturalnych
I potraw domowej kuchni regionalnej

= Wedkarstwo

Obserwacja ptakow

Jezdziectwo

Zbieranie zi6t i jagod

Integracja ze srodowiskiem wiejskim-
poznawanie kultury i tradycji

CZAS POBYTU

= Najwieksze natezenie ruchu turystycznego przypada na miesigce letnie

(lipiec/sierpien). Sezon rozpoczyna sie w maju, a konczy we wrzesniu.

zimowych.

= W obiektach catorocznych — ruch turystyczny ma miejsce takze w miesigcach

= Srednia dtugo$é pobytu w gospodarstwie agroturystycznym to ok. 1 tydzien.

46




GRUPY DOCELOWE OCZEKIWANE KORZY SCI

= Cisza i spokgj

= Klienci indywidualni —  rodziny
z dzie¢mi, osoby wykonujgce twoérczg
prace, seniorzy, osoby o wysokiej
Swiadomosci ekologicznej

= QOdpoczynek od codziennosci
i intensywnego trybu zycia (dotyczy
gtéwnie mieszkancédw duzych miast)

= Dobry stan $rodowiska naturalnego:

czyste powietrze, woda, zdrowa
zywnos¢

= Grupy zorganizowane - wycieczKi
szkolne (wyjazdy edukacyjne, zielone

szkoty), grupy zainteresowan
= Natchnienie”

= Wypoczynek, relaks, regeneracja

RYNKI DOCELOWE

» Polska — gtéwnie duze miasta
= Europa — Niemcy, Austria, Skandynawia, Francja

IV.V. PRODUKT - TURYSTYKA BIZNESOWA

Turystyka biznesowa rozwija sie wokot duzych metropolii oraz obszarow stref
ustugowych i inwestycyjnych. Wojewodztwo Matopolskie, ze wzgledu na wysoki
stopien rozwoju spoteczno — gospodarczego, w skali kraju stanowi¢ moze
strategiczny punkt spotkan biznesowych, konferenciji i targow.

Rozwoj turystyki biznesowej korzystnie wplywa na utrzymywanie zatrudnienia
w turystyce poza sezonem a takze redukuje zjawisko sezonowosci bazy noclegowej.

Turystyka biznesowa obejmuje: kongresy, konferencje, wystawy, targi, zbiorowe
imprezy oraz podréze motywacyjne.

Wedlug badan Instytutu Turystyki z 2006 roku przyjazdy w celach stuzbowych
deklarowato tylko 7% turystbw odwiedzajgcych Malopolske. W poréwnaniu
Z wiekszoscig wojewodztw to wynik bardzo skromny.

Obszary rozwoju produktu: turystyka biznesowa

1. Duze osrodki ustugowe i inwestycyjne: Krakoéw, Nowy Sacz, Bochnia,
Niepotomice, Wieliczka, Tarnow, Zakopane.

2. Mniejsze miejscowosci 0 duzej atrakcyjnosci i dobrze rozwinietej
infrastrukturze: Krynica - Zdro¢j, Szczawnica, Rytro, Wysowa- Zdrg;.
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Tabela 14. Charakterystyka produktu markowego: turystyka biznesowa

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTU TURYSTYKA BIZNESOWA

Turystyka
obszarach charakteryzujgcych sie:

biznesowa rozwija sie na

Wysokim rozwojem gospodarczym
Bogatg ofertg kulturalno — rozrywkowg

Wysokim stopniem rozwoju $rodowisk
naukowo — akademickich

Atrakcyjnoscig terenéw pod wzgledem
turystycznym

Podréz biznesowa
Delegacje stuzbowe
Podr6ze motywacyjne

Uczestnictwo w kongresach

Dobrze rozwinieta sie¢ komunikacyjna
Rozwinieta sie¢ informacyjna

Zréznicowana infrastruktura rekreacyjno
— sportowa

Baza noclegowa o wysokim standardzie
ustug

Dobrze rozwinigta baza gastronomiczna

Rozbudowane zaplecze konferencyjne

Uczestnictwo w konferencjach
Udziat w targach

Zwiedzanie wystaw
Z prowadzong dziatalnoscig

zwigzanych

Szkolenia

Klienci indywidualni — przedstawiciele
sektora biznesowego, organizatorzy
targdw i ich uczestnicy, organizatorzy
szkolen, konferencji i ich uczestnicy,
ludzie o wysokich dochodach

Grupy  zorganizowane —  grupy
zwigzane z uczestnictwem w podrézach
stuzbowych oraz podrézach
motywacyjnych, zespoty pracownikow,
kadra szkoleniowa,

= Polska — firmy, stowarzyszenia branzowe, uczelnie, firmy konsultingowe

i szkoleniowe.

» Swiat — stolice i duze miasta.

Staly dostep do nowoczesnych technik
informacyjnych

Mozliwos¢ szybkiego dotarcia do
miejsca spotkania (np. Berlin — Krakow)
oraz mozliwos¢ szybkiego przemiesz-
czania sie w miejscu pobytu (np.
z miejsca konferencji do hotelu)

Aktywne spedzanie czasu wolnego

Atrakcyjny program towarzyszacy




PERSPEKTYWY i PROGNOZY ROZWOJU PRODUKTU

= Szybki rozwéj gospodarczy regionu a takze rozszerzanie wspoétpracy zagranicznej
sprzyja¢ bedzie dalszemu rozwojowi turystyki biznesowej.

= Dopasowanie oferty turystyki biznesowej Matopolski do unijnych standardéw sprzyjac¢
bedzie wzrostowi liczby turystow przybywajacych w celach stuzbowych z kraju i ze
Swiata.

= Konieczne bedzie wspieranie rozwoju bazy kongresowo — konferencyjnej, hotelarskiej,
dziatan zmierzajgcych do podwyzszenia standardu ustug $wiadczonych dla sektora
biznesowego oraz koordynacja promaociji oferty turystyki biznesowej.

= Jednym z elementéw istotnych przy wyborze np. miejsca spotkania, czy kongresu
bedzie oferta i jakos¢ ustug sportowo— rekreacyjnych.

= |stotnym elementem wspierajgcym turystyke biznesowg bedzie rowniez bogata oferta
kulturalno — rozrywkowa.

= Coraz wieksze znaczenie odgrywac bedzie bezpieczenstwo.

=  Waznym elementem bedzie dostepnos¢ komunikacyjna. W miastach, czy regionach
posiadajgcych bezposrednie polgczenie kolejowe i lotnicze popyt na turystyke
biznesowg bedzie stale wzrastat.

= Blokadg rozwoju produktu bedzie silna konkurencja wysoko rozwinietych centrow
kongresowych zaréwno w kraju jak i za granicg (w kraju Warszawa, Poznan, Katowice,
Lédz i Gdansk, za granicg: Berlin, Wieden, Praga i Budapeszt).

IV.VI. PRODUKT — TURYSTYKA TRANZYTOWA | PRZYGRANI CZNA

Turystyka tranzytowa i przygraniczna obejmuje trzy grupy podréznych:

= Turystow krajowych i zagranicznych, przejezdzajgcych przez Wojewodztwo
Matopolskie,

» Jednodniowych podréznych, przyjezdzajgcych z sgsiednich krajéow w celu
dokonania zakupow, rekreacji, wedréwek gorskich, turystyki narciarskiej,
wziecia udzialu w imprezach Iub odwiedzenia krewnych w strefie
przygranicznej,

=  Zawodowych przewoznikow (zawodowi kierowcy).

Turystyka tranzytowa zwigzana jest z wykorzystaniem bazy noclegowej oraz
gastronomicznej, zlokalizowanej w poblizu gtéwnych taras tranzytowych oraz w pasie
przygranicznym.

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Instytut Turystyki w 2006 roku
Wojewddztwo Malopolskie charakteryzowalo sie najnizszym w Polsce udzialem
przyjazdoéw tranzytowych.

Wedlug ekspertow potrzeby tego segmentu ruchu turystycznego w Polsce
zaspokajane sg zaledwie w ok. 25%, z powodu stabego oznakowania turystycznego
I zagospodarowania drog, weztdw drogowych oraz przejs¢ granicznych, na ktérych
odbywa sie drogowy ruch tranzytowy.
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Dodatkowym argumentem przemawiajgcym za potrzebg rozwoju turystyki
tranzytowe] jest fakt, ze od 60 do 80 % turystow krajowych i zagranicznych
w podrozach turystycznych korzysta z tranzytu samochodowego.

Obszary rozwoju produktu: turystyka tranzytowa i pr Zygraniczna

1. Miasta i miejscowosci lezgce przy autostradzie A4 oraz drogach krajowych,
prowadzgcych do najbardziej atrakcyjnych rejondw turystycznych.

2. Strefa przygraniczna, obszar Euroregionu Tatry (powiaty: Tatrzanski,
Nowosadecki, oraz Nowotarski, miasto Limanowa oraz gmina Uscie Gorlickie),
miejsca przekraczania granicy panstwowej: Chyzne, Chochotow, Jurgéw tysa
Polana, Niedzica Piwniczna, Muszyna, Leluchéw, Konieczna.

3. Zasadniczy szkielet komunikacji tworzy autostrada A4 oraz drogi krajowe
przebiegajgce w kierunku potnoc-potudnie i wschéd-zachad.

Tabela 15. Charakterystyka produktu markowego: turystyka tranzytowa
I przygraniczna

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTU TURYSTYKA TRANZYTOWA | PRZ YGRANICZNA

WALORY i ATRAKCJE TURYSTYCZNE INFRASTRUKTURA WCHODZ ACA
WCHODZACE W SKEAD PRODUKTU W SKEAD PRODUKTU
= Dobrze rozwinieta sie¢ drog krajowych

= Wysoka jakosc¢ krajobrazu (wzdtuz tras | migdzynarodowych

tranzytowych) = Rozbudowana sie¢ stacji benzynowych
= Przyroda, srodowisko naturalne wzdiuz glownych tras  migdzynaro-

dowych

* Dobrze oznakowane zabytki w poblizu | _ Rozbudowana sieé zajazd6w

terenow przygranicznych i parkingbw wzdluz gtéwnych drog
= Wysoka jakos¢ $Swiadczonych ustug tranzytowych

W strefie przygranicznej = Dobrze oznakowane drogi i punkty
= Bezpieczenstwo (porozumienie GOPR ustugowe

i Horskiej Sluzby w zakresie udzielania

pierwszej pomocy) =  Droznos¢ szlakow turystycznych po obu

stronach granicy

= Potrzeba ujednolicenia oznakowania
szlakow turystycznych

RODZAJE AKTYWNO SCI

" Zakupy w strefie przygranicznej = Turystyka na szlakach turystycznych

=  Transport [ tranzyt turystyczny w  przygranicznej  strefie  polsko-
| towarowy stowackiej
= QOdwiedziny krewnych i znajomych = Korzystanie z ustug specjalistycznych

(np. medycznych, kosmetycznych itd.)
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= Bezpieczne drogi
= Szybkie dotarcie do celu

= Tereny atrakcyjne turystycznie
Klienci indywidualni — mieszkancy
terendw przygranicznych, osoby
przebywajgce w strefie przygranicznej,

= Dobre oznakowania drog oraz atrakcji
turystycznych

= Duza liczba stacji benzynowych, zatok
postojowych i zajazdéw, gdzie mozna

Grupy zorganizowane — podroze zorganizowac postéj podczas jazdy

w celach handlowych oraz grupy

wycieczkowe (tranzyt)

Kierowcy,

= Smaczne jedzenie w restauracjach
i zajazdach przy drogach

= Mozliwos¢ skorzystania z noclegu — dla
turystéw indywidualnych i grupowych
(obiekty o srednim standardzie bedace
w stanie zakwaterowac wszystkich
uczestnikow wycieczki autokarowej
tj.ok. 50 0s.)

= Polska — tereny przygraniczne

= Slowacja, Czechy, Niemcy, oraz Ukraina, Bialorus, Rosja, Litwa — po
Zniesieniu obowigzku wizowego

Zniesienie kontroli celnych dla uczestnikbw ruchu drogowego sprzyja dalszemu
rozwojowi turystyki tranzytowej i przygranicznej.

Centralne potozenie Matopolski w Europie oraz rozszerzanie wspOtpracy zagranicznej
wpltywaé bedzie na wzrost liczby podrozy zagranicznych, w tym przygranicznych
i tranzytowych.

Coraz wieksze znaczenie odgrywaé bedzie bezpieczenstwo. Zapewnienie wysokiej
jakosci potgczen drogowych wplywaé bedzie na ozywienie ruchu tranzytowego
w regionie.
Konieczna bedzie partnerska wspélpraca z panstwami sasiadujgcymi w celu
podwyzszenia jakosci dr6g miedzynarodowych i dopasowania ich do europejskich
standardéw.




V. ANALIZA SWOT WOJEWODZTWA JAKO DESTYNACJI
TURYSTYCZNEJ | MIEJSCA PROWADZENIA
DZIALALNO SCI TURYSTYCZNEJ

Tabela 16. Analiza SWOT pozycji wojewodztwa.

MOCNE STRONY

StABE STRONY

Duza liczba atrakcji turystycznych na skale
europejskg, az 8 obiektéw wpisanych na
Liste Dziedzictwa Swiatowego UNESCO (na
16 miejsc w Polsce): Stare Miasto Krakow,

Kopalnia Soli w Wieliczce, Muzeum
w Auschwitz - Birkenau, Sanktuarium
w Kalwarii  Zebrzydowskiej, unikatowe

obiekty architektury drewnianej w Debnie
Podhalanskim, Sekowej, Binarowej oraz
Lipnicy Murowanej.

Nadmierna koncentracja ruchu
turystycznego wokot aktualnie najpopular-
niejszych destynaciji.

Dobra lokalizacja — potozenie nadgraniczne.

Potozenie nadgraniczne - staba
konkurencyjnos¢ cenowa rodzimej oferty w
stosunku do oferty sgsiedniej Stowacji

Duza liczba szkét wyzszych przygoto-
wujgcych  kadre do  obstugi  ruchu
turystycznego.

Staby system ksztatcenia kadry dla obstugi
ruchu turystycznego na poziomie srednim
i szkét zawodowych.

Duzy potencjal
tycznej.

rozwojowy oferty turys-

Stosunkowo niska jakos¢ oferty turystycznej
poza najwiekszymi  osrodkami  ruchu
turystycznego.

Zréznicowana oferta kulturalna i
kowa (teatry, festiwale, koncerty).

rozryw-

Staby system zarzgdzania ofertg kulturalng
(planowanie, budzetowanie, promocja).

Bogata oferta imprez kulturalnych

Stosunkowo niewielka ilos¢ markowych
wydarzeh kulturalnych, zachecajgcych do
podrozy do Matopolski w tym celu.

Liczne os$rodki kultywujgce sztuke ludowg
i tradycje rzemiesinicze.

Niewystarczajgce  wykorzystanie  atutow
majgcych swoje zrédio w tradycji i folklorze.
Niedostateczna ilos¢ dziatan dotyczacych
tworzenia i sprzedazy oferty turystycznej
opartej na tradyciji i folklorze.
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MOCNE STRONY

StABE STRONY

Bogata oferta uzdrowiskowa
(9 miejscowosci posiadajgcych status
~uzdrowiska”).

Stosunkowo niski poziom ustug
Swiadczonych przez uzdrowiska.

Duzy potencjat turystyczny regionu.

Niewystarczajgce docenienie roli turystyki
W rozwoju gospodarczym regionu.

Zréznicowanie krajobrazowe i przyrodnicze
regionu

Stabo rozwinieta infrastruktura turystyczna
(brak odpowiedniego wyposazenia szlakow
turystycznych, m.in. w kosze na $mieci,
miejsca biwakowe, tablice informacyjne.
Niedostateczne dostosowanie infrastruktury
turystycznej do wymogoéw wspoblczesnej
turystyki (infomaty).

Pierwsze miejsce wsrod polskich
wojewodztw pod wzgledem ilosci parkow
narodowych (6 parkéw).

Wykorzystanie terenéw atrakcyjnych
turystycznie - w tym chronionych — dla celéw
turystycznych i mieszkaniowych niezgodnie
z zasadami  dotyczgcymi  sposobdéw
zagospodarowania terenéw chronionych
i zasad ochrony krajobrazu.

Brak wystarczajgcej ilosci wytyczonych tras
do uprawiania rozwijajgcych sie sportow:
motocrossu, quadow, itp.

Poprawiajgcy sie stan jakosci srodowiska
naturalnego.

Brak systemowych rozwigzan w zakresie
gospodarki wodno-sciekowej na terenach
atrakcyjnych turystycznie.

Brak rozwigzan dotyczgcych wykorzystania
alternatywnych zrodet energii.

Duzy potencjat zt6z wdd mineralnych i geo-
termalnych.

Brak oferty turystycznej Zwigzanej
z wykorzystaniem wod geotermalnych.

Sie¢ drég o znaczeniu miedzynarodowym.

Zbyt mala ilos¢

drogowych.

szybkich  pofgczen

Gesta sie¢ drog lokalnych.

Niska jakos¢ drog publicznych.
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MOCNE STRONY

StABE STRONY

Miedzynarodowy port
Balice.

lotniczy Krakéw -—

Niewystarczajgco rozwinieta oferta
komunikacji z portem lotniczym Krakéw —
Balice, zbyt mata przepustowos¢ portu
lotniczego, niski komfort podr6zowania.

Gesta kolejowa sie¢ komunikacyjna.

Utrudnienia zwigzane 2z niewielkg iloscig
bezposrednich potgczen kolejowych.

W poroéwnaniu do standardu zachodnich linii
kolejowych bardzo niski poziom ustug.

Dobrze rozwinieta siec publicznej
I prywatnej komunikacji autobusowe;j.

Staby standard ustug, niewystarczajgca
jakos¢ taboru, brak informacji w jezykach
obcych.

Wprowadzenie do uzytkowania internetu
szerokopasmowego, powszechny dostep do
sieci.

Brak systemu informacji turystyczne;j.

Pierwsze miejsce wsrdd regiondw w kraju
pod wzgledem ilosci obiektéw hotelarskich
(334 obiekty).

Duza  dysproporcja w  wyposazeniu
w baze noclegowg pomiedzy miastami
a obszarami  wiejskimi -  wiekszos¢
infrastruktury turystycznej skoncentrowana
wokot najpopularniejszych destynacii.

Wozrastajgca liczba hoteli

standardzie.

0 hajwyzszym

Wysoki standard bazy noclegowej wystepuje
tylko w duzych miastach (gtéwnie
w Krakowie).

Pierwsze miejsce w Polsce wsrod regionéw
pod wzgledem liczby miejsc w
gospodarstwach agroturystycznych.
(17 927 miejsc).

Kategoryzacja obiektéw turystycznych wg
zasad Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej
—,Agroturystyka Matopolska” - wdrozenie
systemu certyfikacji oceniajgcego jakosc
gospodarstw agroturystycznych.

Standardy oferty agroturystycznej
w Malopolsce w wiekszosci znacznie
odbiegajg od poziomu europejskiego.
Dziatalno$¢ wielu kwater prywatnych jest
prowadzona sezonowo.

W ofercie turystycznej brak alternatywnych
rozwigzan ograniczajgcych zjawisko
Sezonowosci. Wystepowanie zjawiska
.szarej strefy” na terenach wiejskich.

Unowoczes$niajgca sie baza
powstawanie  nowoczesnych
sportowo-  rekreacyjnych

wodnych, jezdzieckich, spa tp.).

rekreacyjna,
osrodkow
(narciarskich,

Zagrozenia  dla  srodowiska  plyngce
z nieprzemyslanych inwestycji infrastruk-
turalnych.

Staba jako$¢ infrastruktury  sportowej

(przygotowanie stokéw narciarskich, sie¢
kolei linowych) wynikajgca z ograniczen
zwigzanych z ochrong s$rodowiska na
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MOCNE STRONY StABE STRONY

terenach chronionych.

Brak zintegrowanego systemu informaciji
i promocji turystycznej w odniesieniu do
oferty szlakéw turystycznych w wielu
przypadkach ogranicza mozliwosc¢
korzystania ze szlakéw.

Dobrze rozwinieta sie¢ szlakéw
turystycznych.

Pierwsze miejsce w Polsce pod wzgledem | Brak odpowiedniej gospodarki $ciekowej
ilosci schronisk turystycznych (wg kategorii | i odpadowej w schroniskach gorskich
schronisk i schronisk mtodziezowych). i na terenach parkéw narodowych.

Brak systemu przeptywu informacji pomiedzy
Duza ilos¢ podmiotéw  dziatajgcych | branzg turystyczng a administracija.

w turystyce. Slaba koordynacja dziatan, brak silnej
branzy = gotowej do partycypowania
w kosztach rozwoju turystyki regionalne;.

Niewystarczajgco dostosowana oferta
turystyczna dla potrzeb 0s06b
niepetnosprawnych.

Swiadomo$¢  koniecznoséci  dostosowania
oferty turystycznej dla potrzeb 0s6b
niepetnosprawnych.

SZANSE

Uczestnictwo Polski w Unii Europejskiej, , pojawienie sie na rynku tanich
przewoznikow lotniczych, ciekawo$¢ nowych terenéw z Europy Srodkowo —
Wschodniej, poprawa wizerunku Polski w oczach potencjalnych turystéw,
mozliwos¢ korzystania ze srodkéw unijnych.

Organizacja Mistrzostw Europy w pitce noznej Euro 2012

Program Natura 2000 — powstanie wspolnego systemu (sieci) obszaréw objetych
ochrong przyrody szansg na ochrone krajobrazu i rozwd6j produktow dla turystyki
ekologicznej.

Rozwijajgca sie wspoipraca zagraniczna Malopolski z panstwami nie tylko
europejskimi.

Polepszenie og6lnego wizerunku Polski w Europie.

Liczne $rodki pomocowe przeznaczone na rozwo0j miast i regionow.

Wzrost gospodarczy.

Uznanie $wietym osoby Jana Pawia Il.

Moda na zdrowy tryb zycia, korzystanie z osrodkéw spa, uzdrowisk i terenéw
chronionych.
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SZANSE

Dobra koniunktura w turystyce, ciggte zainteresowanie inwestorow regionem
Matopolski, staly wzrost inwestycji rowniez w sektorze turystycznym, rozbudowa
infrastruktury turystyczne,.

Moda na zdrowy tryb zycia, naturalnosé, produkty regionalne. Rozszerzenie oferty
oraz podwyzszanie standardu swiadczonych ustug.

Rozwéj przemystow naukochtonnych, zaawansowanych technologicznie, i ich
wykorzystanie w branzy turystycznej, np. infrastruktura w turystyce biznesowej,
kulturowej (imprezy masowe), ochronie srodowiska itp.

Dostosowanie poziomu jakosci oferty kulturalnej Matopolski do standardow
Europejskich.

ZAGROZENIA

Stabngca koniunktura turystyczna w Polsce(zmniejszenie zainteresowania
Matopolskg jako destynacjg turystyczng), w konsekwencji stabngcej koniunktury
gospodarczej lub wzrostu konkurencyjnosci innych destynacji.

Mato skuteczny system koordynacji w dziedzinie turystyki na poziomie krajowym.

Niedocenianie udziatu turystyki jako sektora gospodarki.

Zagrozenie wprowadzeniem ograniczeh w rozwoju turystyki w efekcie przystgpienia
do programu Natura 2000.

Pokusa wyjazdow zagranicznych (,Cudze chwalicie, swego nie znacie”).

Niewystarczajgce srodki zewnetrzne kierowane na rozwoj sektora turystycznego.

Migracja wysoko wykwalifikowanej kadry do krajéow Europy zachodniej oferujgcych
lepsze warunki zycia.

Niespojny system podatkowy.

Brak uregulowan ustawowych dotyczgcych tworzenia i administrowania szlakéw
turystycznych.

Niedoskonatosci Ustawy o ustugach turystycznych, zwiaszcza zakres dotyczgcy
systemu finansowania zadan z dziedziny ustug turystycznych.
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VI. POLITYKA ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

VLI WIZJA | CELE DZIALANIA

Wizja regionu w perspektywie roku 2013 w kontekscie rozwoju turystyki:

W 2013 roku Matopolska jest atrakcyjnym turystycznie regionem w Europie
Srodkowej — dzieki rozwojowi markowych produktow turystycznych opartych o walory
kulturowe, przyrodnicze i krajobrazowe regionu.

Jako zrodito atrakcyjnosci turystycznej regionu oryginalnosé, swoistosé, jego walory
kulturowe, przyrodnicze i krajobrazowe sg czynnie chronione i waloryzowane.

Oferta turystyczna regionu adresowana jest do zidentyfikowanych narodowos$ciowo
i spoteczno-demograficznie grup docelowych, ze szczeg6lnym uwzglednieniem grup
0 zroznicowanych potrzebach i zainteresowaniach i wysokiej sile nabywczej.

Krakbw jest bramg do Malopolski i jednoczesnie jej wizytdwka
w Swiecie, wspoipracuje z innymi wiodgcymi osrodkami turystycznymi w regionie
w budowaniu i marketingu zintegrowanych produktow turystycznych.

Branza turystyczna dynamicznie sie rozwija, a przedsiebiorstwa swiadczace ustugi
turystyczne i okototurystyczne tworzg stabilne miejsca pracy.

Celem nadrzednym w perspektywie do 2013 roku jest rozwaj turystyki jako waznego
sektora  gospodarki  Wojewddztwa  Matopolskiego, poprzez  rozwijanie
konkurencyjnych, markowych produktow turystycznych bazujgcych na walorach
kulturowych, przyrodniczych i krajobrazowych Matopolski, w szczegodlnosci
w zakresie turystyki w miastach i kulturowej, turystyki rekreacyjnej, aktywnej
I specjalistycznej oraz turystyki uzdrowiskowej i zdrowotnej.

Miarg postepow i osiggnie¢ w tym zakresie bedg nastepujgce wskazniki:

1/ Wzrost szacunkowych przychodow z turystyki w skali roku (ustalane w oparciu
o wyniki badan ruchu turystycznego na terenie Matopolski) *;
Warto$¢ bazowa 2007r.: 9,8 mid zt

2/ Wzrost udziatu wartosci dodanej brutto wytworzonej w sekcji H w WDB
wojewodztwa ogotem w danym roku;
Warto$é bazowa 2007r./ 2, warto$é bazowa 2005r.: 1,6%

3/ Wzrost udziatu pracujgcych w przedsiebiorstwach prowadzgcych podstawowg
dziatalnos¢ w sekcji H w liczbie pracujgcych w wojewddztwie ogdtem (wg danych
BDR GUS).

Warto$¢ bazowa 2007r.: 2,75% °
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4/ Wzrost udziatlu podmiotow gospodarczych prowadzgcych podstawowg dziatalnos¢
w sekcji H w liczbie podmiotéw gospodarczych w wojewddztwie ogétem (wg danych
systemu Regon).

Warto$¢ bazowa 2007r.: 3,78% *

Misja samorz adu_Wojewodztwa Matopolskiego w_zakresie rozwoju tur___ ystyki
W regionie jest stworzenie optymalnych warunkéw dla realizacji docelowej wizji
Matopolski jako jednego z najatrakcyjniejszych tury stycznie regionow
w Europie Srodkowej, wypracowanie skutecznych procedur wspotpr acy
Z partnerami oraz zapewnienie znacz 3acego wsparcia, w tym finansowego, dla
realizacji ustalonych zamierze n.

Cele szczegbtowe dziatania:

B ROZWOJ STRATEGICZNYCH, MARKOWYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH .
B ROzZWOJ UZUPELNIAJ ACYCH ORAZ LOKALNYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH .

B ZORGANIZOWANIE ZINTEGROWANEJ , t ATWODOSTEPNEJ INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
ORAZ JEDNOLITA PROMOCJA TURYSTYCZNA WOJEWODZTWA .

B WZMOCNIENIE PODMIOTOW | STRUKTUR WSPOtPRACY SEKTORA REGIONALNEJ
TURYSTYKI.

B BUDOWANIE INFRASTRUKTURY WSPOMAGAJ ACEJ ROZWOJ MARKOWYCH
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

VLI ROZWOJ STRATEGICZNYCH, MARKOWYCH PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH

Realizowane i wspierane bedg dziatania na rzecz integrowania, rozwijania
I wzbogacania istniejgcych oraz tworzenia nowych elementéw oferty turystycznej
Matopolski, tak aby uksztaltowa¢ je w unikalne, rozpoznawane na rynkach
miedzynarodowych, markowe produkty turystyczne. Dziatania publiczne
I wydatki w ramach tego celu koncentrujg sie — zgodnie z ustaleniami planu
zagospodarowania przestrzennego wojewoddztwa - w potudniowej strefie
wojewddztwa oraz punktowo w rejonie Krakowa i pasa autostrady A4. Dziatania te
ogniskujg sie na rozwijaniu produktow markowych, w taki sposéb, aby wzbogaci¢
istniejgacg oferte turystyczng Matopolski i doprowadzi¢ do dekoncentracji ruchu
turystycznego rowniez poza obecnie dominujgce osrodki.

58



KIERUNEK I: ROZWOJ PRODUKTU MARKOWEGO — TURYSTYKA M _IEJSKA,
KULTUROWA ORAZ PIELGRZYMKOWA

1. Wzmocnienie istniejgcych dobrych produktow, poszerzenie oferty pielgrzymkowej
I kulturowe.

2. Uatrakcyjnienie i poszerzenie oferty kulturalnej, rozrywkowej i widowiskowo-
sportowej w regionie.

3. Poprawa jakosci krajobrazu Matopolski.

4. Dostosowanie infrastruktury turystycznej do potrzeb os6b niepetnosprawnych.

5. Podwyzszenie jakosci oferty muzealnictwa.

Rozwdj szlakéw dziedzictwa narodowego — m.in. Matopolska Trasa UNESCO, Matopolski
Szlak Architektury Drewnianej, szlaki papieskie, szlaki maryjne, szlaki swietych (np. Szlak
$w. Szymona, Szlak $w. Jakuba), Szlak Cysterski, Zywe zamki, Szlak gotycki, Szlak
renesansu, Szlak romanski, Szlak dziedzictwa kulturowego Podtatrza, Szlaki techniki, np.
Szlak Przemystu Naftowego, Szlak kolei retro.

Rozwoj oferty turystycznej regionu w oparciu o oferte matopolskich miast i miasteczek -
m.in. organizacja markowych wydarzeh Kkulturalnych, stworzenie oferty turystycznej
wykorzystujgce dziedzictwo kulturowe np.: szlak $redniowiecznych rynkéw,  szlak
rezydencji magnackich.

Dziedzictwo Jana Pawia .

Wzmocnienie istniejgcych i stworzenie nowych produktéw turystycznych Regionu opartych
m.in. na:

Zyciu i dorobku znanych ludzi — np. T. Kantor, Cz. Mitosz, S. Mrozek

Kulturze i dziedzictwie mniejszosci narodowych i grup etnicznych — Zydéw, Roméw,
temkow

Kulturze i dziedzictwie kulturowym historycznych subregionéw — np. Podtatrze, Karpaty
Kulturze i dziedzictwie Stowian — Polakéw, Czechow, Stowakdéw - oraz Wegrow
Historycznych tradycjach Matopolski - np. oferta spedzania Swigt w Matopolsce

Ochrona i waloryzacja tradycyjnego krajobrazu Matopolski - dbato$¢ o jakosé wspélnej
przestrzeni ( dobre praktyki, konkursy, edukacja, wydarzenia promocyjne - np. Matopolski
Festiwal Ogrodow)

Budowa Muzeum Tadeusza Kantora oraz siedziby Osrodka Dokumentacji Sztuki
Tadeusza Kantora — CRICOTEKA

Budowa Matopolskiego Ogrodu Sztuki w Krakowie

Budowa Lotniczego Parku Kulturowego w Krakowie

Utworzenie Muzeum Sztuki Wspotczesnej w Krakowie

Przygotowanie odpowiedniej infrastruktury turystycznej dla oséb niepetnosprawnych,
w tym niedostyszacych, niedowidzgcych i z uposledzeniem ruchu.
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KIERUNEK 1I: ROZWOJ PRODUKTU MARKOWEGO - TURYSTYKA
REKREACYJNA, AKTYWNA | SPECJALISTYCZNA

1. Tworzenie dogodnych warunkéw dla dalszego rozwoju turystyki pieszej nizinnej,
wyzynnej i goérskiej, w tym nordic walkig.

2. Podniesienie jakosci produktéw zwigzanych 2z turystykg zimowg, w tym

w szczegolnosci z narciarstwem zjazdowym, narciarstwem biegowym, rakietg

Shiegowg itp.

Doskonalenie produktéw gorskiej turystyki rowerowej.

Rozwoj oferty turystyki aktywnej, np. motocrossy, quady, spadochroniarstwo,

paralotniarstwo, sporty wodne, wspinaczka wysokogorska, taternictwo,

speleologia, itp.

Wspieranie rozwoju turystyki rowerowej krajoznawczej.

Tworzenie sprzyjajgcych warunkéw do rozwoju turystyki wodnej.

Rozwodj i upowszechnianie turystyki konne;.

Wspieranie rozwoju turystyki typu incentive — wyjazdy specjalistyczne typu

obserwacja ptakow, zbieranie zio6t

Hw

© NGO

Racjonalizacja systemu inwentaryzacji i zarzgdzania szlakami turystycznymi
w regionie (elektroniczny system rejestracji | zarzadzania szlakami
z wykorzystaniem map)

Ujednolicenie zasad tworzenia szlakow turystycznych (standaryzacja znakowania,
rejestracja)

Ochrona i waloryzacja tradycyjnego krajobrazu Matopolski - dbatos¢ o jakosé
wspolnej  przestrzeni —  zachowanie tradycyjnego stylu  budownictwa
i zagospodarowania przestrzeni ze szczegllnym uwzglednieniem terendw
chronionych

Tworzenie nowych i rozbudowa istniejgcych szlakéw pieszych

Rozwoj rowerowych szlakéw turystycznych o zasiegu ponadregionalnym np.
Greenways, Karpacki Szlak Rowerowy, Szlak Bursztynowy, szlaki EUROVELO
oraz budowa drég rowerowych np. Wislana Trasa Rowerowa.

Stworzenie tras do uprawiania narciarstwa biegowego i rakiety $niegowej, nordic
walking itp.

Stworzenie tras/obszarow do uprawiania sportdw: motocross, quady, itp.

Stworzenie bazy/sieci miejsc piknikowych, szczegblnie przy duzych miastach.

Stworzenie bazy danych dotyczacych ofert dla uprawiania turystyki typu incentive.
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KIERUNEK IIl: UTWORZENIE PRODUKTU MARKOWEGO — MALOP OLSKA
TURYSTYKA UZDROWISKOWA | ZDROWOTNA

1. Podniesienie jakosci ustug w uzdrowiskach matopolskich

2. Rozwdj infrastruktury turystycznej i towarzyszacej dla gosci celem podwyzszenia
aktywnosci turystycznej w regionie

3. Poszerzenie oferty turystycznej obszardédw uprawiania turystyki uzdrowiskowej
i zdrowotnej.

Wykorzystanie i rozbudowa osrodkéw szkoleniowo — konferencyjnych i osrodkow
rekreacyjnych, w tym spa.

Odbudowa i rozwoj pijalni wod mineralnych.

Estetyzacja centrow miejscowosci uzdrowiskowych.

Rozwoj oferty turystycznej w oparciu o wystepujgce zioza wéd mineralnych —
np. Festiwal wéd mineralnych.

Rozszerzenie oferty turystycznej opartej na wykorzystaniu naturalnych waod
geotermalnych

VLI ROZWOJ UZUPELNIAJ ACYCH ORAZ LOKALNYCH PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH
Realizowane i wspierane bedg dziatania na rzecz rozwijania, tworzenia

i integrowania lokalnych i subregionalnych produktoéw turystycznych, szczegoinie
bazujgcych na lokalnych zasobach przyrodniczych i antropogenicznych oraz
wykorzystujgcych produkty regionalne i tradycyjne. Dzialania te realizowane bedg
punktowo lub sieciowo na obszarze cate] Matopolski, w lokalizacjach wykazujgcych
lub rokujgcych ponadprzecietne walory turystyczne, przyczynig sie do dywersyfikaciji
produktu turystycznego wojewddztwa i rozsrodkowania ruchu turystycznego poza
tradycyjne centra.

Dodatkowo, jako uzupetniajgce, realizowane beda dziatania, ktérych efektem ma by¢
wzbogacenie i poprawa jakosci przestrzeni wojewoddztwa oraz podniesienie jakosci
i estetyki ogolnodostepnej, zarowno publicznej jak i prywatnej infrastruktury tworzacej
zaplecze dla rozwoju przemystu czasu wolnego. Dotyczy to szczegOlnie malej
infrastruktury i matej architektury, ksztattujgcej estetyke i walory uzytkowe przestrzeni
regionu dla odwiedzajgcych.
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KIERUNEK 1IV: ROZWOJ PRODUKTU MARKOWEGO - TURYSTYKA NA
TERENACH WIEJSKICH

1. Budowa produktu turystycznego pod nazwg Agroturystyka Matopolska — znak
jakosci.

2. Tworzenie nowych i rozbudowa istniejgcych produktéw turystyki senty-
mentalne;.

Rozbudowa systemu spotecznej kategoryzacji obiektéw agroturystycznych
opartego na normach Polskiej Federacji Turystyki Wiejskiej.

Racjonalizacja systemu identyfikacji i sprzedazy oferty agroturystycznej
(elektroniczny system ewidenciji i rezerwacji).

Tworzenie gospodarstw produktowych (oferta dla dzieci i mtodziezy, oferta dla
rodzin, oferta dla os6b niepetnosprawnych).

Stworzenie Centrum Produktu Regionalnego.

Wprowadzenie systemu bonusowania/nagradzania projektéw budownictwa
regionalnego, charakterystycznego dla danych terenéw, w tym drewnianego.

Wykorzystanie aspektu wielokulturowosci w Matopolsce do wzbogacenia
i zroznicowania oferty agroturystyczne;j.

KIERUNEK V: ROZWOJ PRODUKTU MARKOWEGO - TURYSTYKA B IZNESOWA

1. Rozszerzenie oferty dla turystyki kongresowej i konferencyjnej.
2. Wspieranie turystyki zwigzanej z uczestnictwem w targach, wystawach, gietdach.
3. Uatrakcyjnienie produktéw zwigzanych z wyjazdami motywacyjnymi.

Utworzenie Matopolskiego Biura ds. Kongresow i Inwestycji Turystycznych
(Matopolska Convention and Investment Bureau).

Budowa Centrum Kongresowego w Krakowie.

Budowa wielofunkcyjnej hali widowiskowo-sportowej wraz z infrastrukturg
towarzyszacy.

Stworzenie bazy ,Matopolskie Kongresy”.

Stworzenie bazy oferty wyjazdéw motywacyjnych i integracyjnych.
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KIERUNEK VI: WZROST ZNACZENIA PRODUKTU MARKOWEGO - TURYSTYKA
TRANZYTOWA ORAZ PRZYGRANICZNA

1. Wspieranie rozwoju turystyki przygranicznej
2. Tworzenie warunkoéw do rozwoju turystyki tranzytowej.

Ujednolicenie standardu drég w pasie drog tranzytowych i przygranicznych (we
wspOtpracy z Regionem Preszowskim i Zylinskim).

Rozbudowa infrastruktury dla podrozujgcego tranzytem (sie¢ parkingdw, punktéw
postojowych) wraz z infrastrukturg turystyczna.

Stworzenie oferty turystycznej w pasie transgranicznym pod wspoélng nazwg
Karpacka Mapa Przygody, w tym integracja szlakow pieszych i rowerowych po
stronie Polskiej i Stowackiej

Rozwdj miedzynarodowych szlakow dziedzictwa kulturowego — m.in. Szlak
Architektury Drewnianej, Szlak gotycki, Szlak romanski, Szlak cysterski, Szlak
Przemystu Naftowego.

Wspodlna promocja atrakcji turystycznych terenéw przygranicznych.

VIIV. ZORGANIZOWANIE ZINTEGROWANEJ, tATWODOST EPNEJ
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ ORAZ JEDNOLITA PROMOCJA
TURYSTYCZNA WOJEWODZTWA

Stworzony i uruchomiony zostanie zintegrowany, obejmujgcy cale wojewddztwo,
system tatwodostepnej informacji turystycznej potgczony z systemem rezerwacji
I sprzedazy wustug turystycznych. System powinien objg¢é przynajmniej
8 regionalnych centrow informacji turystycznej — w Krakowie, Tarnowie, Chrzanowie,
Olkuszu, Wadowicach, Os$wiecimiu, Nowym Sgczu, Zakopanem. Rdéwnolegle
zorganizowana zostanie sie¢ lokalnych punktéw informacji turystycznej i obstugi
ruchu turystycznego zintegrowanych z systemem regionalnym, organizowana przy
wspotpracy partnerow lokalnych. Réwnoczesnie z tworzeniem zintegrowanego
systemu informacji prowadzone bedg dziatania na rzecz wieksze] integracji
w zakresie promocji turystycznej wojewodztwa.
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KIERUNEK VII: ROZWOJ SYSTEMU INFORMACJI TURYSTYCZNE J

1. Stworzenie i rozwdj systemu analogowej informacji turystycznej
w Wojewddztwie Matopolskim.

2. Stworzenie i rozwoj regionalnego cyfrowego systemu informacji turystyczne;.

3. Stworzenie systemu identyfikacji wizualnej Matopolskiego Systemu Informaciji
Turystyczne,.

4. Stworzenie platformy wspétpracy jednostek informaciji turystycznej w regionie.

Standaryzacja ustug jednostek It (ujednolicenie zasad obstugi klienta,
kategoryzacja i wizualizacja jednostek It)

Stworzenie regionalnego punktu informaciji turystycznej

Stworzenie regionalnej cyfrowej bazy danych informacji turystycznej

Stworzenie regionalnego portalu turystycznego

Rozwadj sieci kioskéw elektronicznych (infokioski It)

Wdrozenie regionalnej karty turystycznej

Wdrozenie systemu jednolitego oznakowania atrakcji turystycznych

Intensyfikacja dziatan wydawniczych

Cykliczny monitoring ruchu turystycznego

Stworzenie forum jednostek informaciji turystycznej w Regionie




KIERUNEK VIII: PROMOCJA TURYSTYCZNA

1. Wzmocnienie wizerunku Matopolski jako destynaciji turystyczne,.
2. Prezentacja oryginalnosci i niepowtarzalnosci oferty turystycznej regionu.
3. Budowa silnej grupy wsparcia dla sprzedazy oferty turystycznej Matopolski.

Matopolska — Esencja Polski (Instant Poland)

Kampanie na rynku krajowym i zagranicznym

Intensyfikacja dziatan z wykorzystaniem Internetu

Intensyfikacja wizyt studyjnych

Prezentacja regionu na targach za granicg

Stworzenie turystycznych ,anten” Matopolski

Utworzenie Forum Dziennikarzy Turystycznych

Utworzenie nieformalnej sieci ,ambasadoréw” turystyki Maitopolski w kraju
i za granica.

VI.V. WZMOCNIENIE PODMIOTOW | STRUKTUR WSPOLPRACY SEKTORA
REGIONALNEJ TURYSTYKI

Realizowane bedzie dziatlanie majgce na celu posrednie i bezposrednie wsparcie dla
bazy instytucjonalno-kadrowej matopolskiej turystyki. Dotyczy to w pierwszym rzedzie
matopolskich  przedsiebiorstw dziatajgcych w szeroko rozumianej branzy
turystycznej. Celem wsparcia w tym przypadku jest podniesienie konkurencyjnosci
firm na rynkach miedzynarodowych i, w konsekwencji, poprawa rentownosci firm lub/i
zwiekszenie zatrudnienia.

Réwnolegle realizowane bedg dzialania na rzecz wzmocnienia organizacii
turystycznych, a takze innych organizacji pozarzgdowych dziatajgcych na rzecz
rozwoju turystyki. Celem dziatania i wsparcia w tym zakresie jest podniesienie jakosSci
ustug i profesjonalizmu instytucji i kadr oraz wsparcie ich dziatan bezposrednich na
rzecz rozwoju produktéw turystycznych, a w konsekwencji poprawa skutecznosci
zarOwno jako animatorow, organizatorow, jak i mediatoréw na rynku turystycznym.
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KIERUNEK IX: ROZWOJ PLATFORMY WSPOt PRACY MALOPOLSKI_EGO
RYNKU TURYSTYCZNEGO

(samorzady, branza turystyczna, przewodnicy, piloci, organizacje
pozarzgdowe, zrzeszenia branzowe)

=

Integracja srodowisk turystycznych.

2. Wypracowanie systemu przeptywu informacji pomiedzy wszystkimi
uczestnikami rynku turystycznego.

3. Doskonalenie systemu ksztatcenia i szkolenia kadr dla turystyki.

Stworzenie forum srodowisk turystycznych

Promocja ,,dobrych praktyk” w turystyce

Wypracowanie systemu i standardéw ksztatcenia i szkolenia kadr dla turystyki

Dziatania na rzecz przyjecia Ustawy o turystyce (uregulowanie zasad tworzenia

i zarzagdzania szlakami turystycznymi, uregulowanie zasad udostepniania terenéw
pod szlaki turystyczne, ustanowienie regionalnego odznaczenia za zastugi dla
turystyki)

Utworzenie nowej, Matopolskiej Szkoty Hotelarstwa i Turystyki ksztalcgcej na
poziomie srednim i licencjackim

Organizacja warsztatow dla matopolskiej branzy turystycznej i touroperatorow
europejskich (B2B)

Organizacja konkursow i plebiscytow w celu podniesienia jakosci i konkurencyjnosci
branzy turystycznej.

VI.VI. BUDOWANIE INFRASTRUKTURY WSPOMAGAJ ACEJ ROZWOJ
MARKOWYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Wypracowana zostanie koncepcja wraz z planem realizacyjnym rozbudowy bazy
noclegowej zgodnie z obserwowanymi potrzebami rynkowymi oraz plan zwiekszenia
roli  transportu publicznego w obstudze strumieni ruchu turystycznego
w wojewodztwie. W szczegolnosci dotyczy to takich zagadnien jak: poszerzenie
skategoryzowanej bazy noclegowej wszystkich kategorii na terenach o duzej
atrakcyjnosci turystycznej i stabej infrastrukturze noclegowej oraz przy gtownych
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drogach dojazdowych do miast, rozwoj bezposrednich potgczeh z lotniska w Balicach
oraz dojazd niesamochodowym transportem publicznym do najwazniejszych
destynacji turystycznych wojewodztwa, utatwienie dostepu do pozametropolitalnych
obszaréw wojewddztwa dla turystébw niezmotoryzowanych, rozwigzanie problemu
korkéw, hatasu i niskiej emisji w wiodgcych kurortach, wypracowanie i wdrozenie
koncepcji regionalnego systemu szlakéw rowerowych.

KIERUNEK X: ROZWOJ INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ

1. Opracowanie planu rozbudowy uzupetniajgcej bazy noclegowej wzdluz tras
samochodowych odcigzajgcych miasta skupiajgce wiekszos¢ obiektow
noclegowych

2. Opracowanie planu obstugi ruchu turystycznego transportem publicznym.
3. Opracowanie planu rozwoju infrastruktury i ustug dla transportu rowerowego.

4. Rozbudowa technicznej infrastruktury podnoszgcej dostepnos¢ miejsc i atrakcji
turystycznych regionu.

Rozwdj Miedzynarodowego Portu Lotniczego Krakéw — Balice wraz z rozbudowg
drogi kolejowej taczgcej lotnisko z centrum Krakowa

Modernizacja taboru kolejowego wraz z remontem i unowoczesnieniem dworcow
kolejowych, dostosowanie ich do obstugi ruchu turystycznego — w tym o0sob
niepetnosprawnych

Rozwoj internetu szerokopasmowego (dostepno$¢ w centrach turystycznych,
e-content)

Modernizacja nawierzchni drég

5. Opracowanie planu obstugi ruchu turystycznego transportem publicznym

6. Opracowanie planu rozwoju infrastruktury i ustug dla transportu rowerowego

7. Powotanie Forum Gmin Turystycznych dla rozwoju transportu publicznego.

8. Wspieranie rozbudowy bazy noclegowej
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VII. NARZEDZIA REALIZACJI

Ustalone cele, kierunki i priorytety polityki Wojewodztwa w zakresie rozwoju turystyki
realizowane sg trzytorowo:

1/ poprzez realizacje wtasnych programow i projektow,

2/ poprzez udziat w programach i projektach partnerskich prowadzonych przez
inne podmioty,

3/ poprzez wsparcie finansowe (dofinansowanie) i pozafinansowe projektéw
innych podmiotow.

Narzedziami realizacji we wszystkich trzech wypadkach sa:

No aghkowbhPRE

© ®

10.
11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.

MRPO 2007-2013,

POWT Stowacja — Polska 2007-2013,

PROW 2007-2013,

PO KL 2007-2013,

polityka transportowa i polityka komunikacyjna wojewddztwa,
polityka ochrony srodowiska,

polityka ochrony zasobéw dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego
wojewodztwa,

wydatki biezgce budzetu wojewodztwa,

konkursy grantowe wojewddztwa,

nawigzywanie regionalnych porozumien i organizowanie sieci wspotpracy,
inicjowanie i realizacja projektow partnerskich i miedzysektorowych,

inicjowanie i realizacja projektébw partnerstwa publiczno-prywatnego
jako rozwigzan modelowych,

badania i analizy wkasne,

uczestnictwo w organizacjach miedzyregionalnych oraz ponadregionalnych
sieciach wymiany informacji,

wspotpraca z instytucjami i agencjami krajowymi,

wspotpraca miedzynarodowa (wymiana doswiadczen, dobre praktyki),
wydawnictwa tematyczne i cykliczne, regularny monitoring ruchuturystycznego,
portal internetowy integrujacy informacje nt. turystyki w Matopolsce,

kampanie informacyjne i promocyjne,

inicjowanie i organizacja promocyjnych imprez turystycznych, targow,
wizyt studyjnych, itp.
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VIIl. KIERUNKI PROMOCJI TURYSTYCZNEJ

VIIl.I. MALOPOLSKA | JEJ KONKURENCI

.Matopolska” — jak kazda marka — powinna mie¢ jasno zdefiniowane z kim, dlaczego
I na jakim polu konkuruje. Rozpoczynajgc prace nad budowg marki nalezy okresli¢
swoich konkurentéw bezposrednich i posrednich. Ze wzgledu na charakter i zakres
oddziatywania, wyrdznia sie konkurentow w skali mikro oraz makro.

W skali mikro konkurencjg dla marki ,Matopolska” sg wszystkie inne polskie
wojewoOdztwa, zabiegajace o pozyskanie inwestycji, dotacji, turystow, studentow
I mieszkancow. W skali makro konkurentami marki ,Matopolska” bedg najsilniejsze
w danych dziedzinach marki regionalne w promieniu okoto 1000 — 2000 kilometrow.

Gtownych konkurentow w skali makro oraz mikro mozna wymieni¢ rozpatrujgc

kolejno rozwijajgce sie turystyczne produkty markowe Matopolski.

Tabela 17. Matopolska i jej konkurenci

NAZWA PRODUKTU
MARKOWEGO

KONKURECI
W SKALI MIKRO

KONKURENCI
W SKALI MAKRO

TURYSTYKA MIEJSKA,
KULTUROWA ORAZ
PIELGRZYMKOWA

Mazowsze- Warszawa
Dolny Slgsk — Wroctaw
Wielkopolska — Poznanh
Pomorze - Gdansk
Czestochowa, Licheh

Praga, Wieden, Lwéw,
Wilno, Budapeszt,
Berlin

TURYSTYKA AKTYWNA,
REKREACYJNA
| SPECJALISTYCZNA

Sezonowo:
- Pomorze
- Warmia — Mazury

Wojewodztwa w pasie potudniowym:

- Podkarpacie - Bieszczady

- Gorny Slagsk - Beskidy, Jura
Krakowsko — Czestochowska

- Dolny Slgsk — Sudety

Slowacja — Tatry
Austria-Tyrol, Karyntia
Wiochy — Dolomity
Ukraina - Karpaty

TURYSTYKA ,
UZDROWISKOWA Dolny Slgsk, Zachodniopomorskie Czechy, Stowacja,
| PROZDROWOTNA Podkarpacie Ukraina

Stowacja, Czechy -
TURYSTYKA NA TERENACH | Beskid $Slgski, Bieszczady, Kaszub i
WIEJSKICH 9 y Y | tereny przygraniczne

TURYSTYKA BIZNESOWA

Mazowsze - Warszawa
Slgsk - Katowice

Dolny Slgsk - Wroctaw
Opolskie - Opole
Lodzkie — £odz
Wielkopolska - Poznan

Berlin, Praga,
Budapeszt, Wieden,
Bratystawa
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TURYSTYKA TRANZYTOWA )
I PRZYGRANICZNA POdkal’paCie, SlaSk Siowacja’ Czechy

Zrodlo: Opracowanie wilasne, na podstawie analizy trendéw turystycznych, oferty
wymienionych miejsc. Konkurenci dobrani zostali na zasadzie podobienstwa oferty w danym
segmencie turystyki oraz przez wzglad na bliskos¢ potozenia.

VIILII. RACJONALNA | EMOCJONALNA SFERA POSTRZEGANI A | KREOWANIA
WIZERUNKU MARKI WOJEWODZTWA MALOPOLSKIEGO

Sfera emocjonalna, opinie i skojarzenia turystow dotyczgce Matopolski sg czesto
bardziej optymistyczne niz racjonalne fakty. Potwierdzeniem takiego stanu rzeczy
mogg sta¢ sie badania przeprowadzone przez PriceWaterhouseCoopers, dotyczgce
wizerunku duzych miast takich jak: Krakow, Tarnow i Nowy Sacz. Miasta te, bedace
silnymi osrodkami gospodarczymi regionu, znacznie przyczyniajg sie do ostabienia
jakosci srodowiska przyrodniczego, a mimo to kojarzone sg przez turystéw jako
czyste, atrakcyjne i zielone.

Przyktadem na podobne postrzeganie walorbw w wymiarze emocjonalnym
i racjonalnym jest odbior Matopolski przez turystéw jako integralnego potgczenia
elementdw dziedzictwa historycznego poszczegollnych miejscowosci oraz
atrakcyjnosci przyrodniczej parkow narodowych. Jak wynika z badah ruchu
turystycznego, najwiekszym atutem wojewodztwa w 2006 roku okazaly sie wikasnie
dziedzictwo kulturowe Krakowa i przyroda Matopolski.

Niejednokrotnie postrzeganie pewnych elementéw w sferze racjonalnej plasuje sie
w opinii mieszkancow regionu i turystbw na poziomie wyzszym od emocjonalnej. Na
przyktad w sferze emocjonalnej ,Matopolska” - ze wzgledu na bogactwo walorow
przyrodniczych, krajobrazowych i kulturowych - jest postrzegana jako jeden
Z najbardziej esencjonalnych regionéw kraju o wysokim poziomie rozwoju. W sferze
racjonalnej jednak zaznaczy¢ nalezy znaczne dysproporcje w rozwoju gospodarczym
miedzy zamoznymi miastami i ubozszymi terenami wiejskimi. ROwniez postrzeganie
jakosci systemu drég publicznych w Malopolsce pod wzgledem odbioru
emocjonalnego wypada zdecydowanie gorzej niz w sferze racjonalnej.
W rzeczywistosci Matopolska jest regionem dos¢ dobrze skomunikowanym, jedynym
utrudnieniem sg trwajgce remonty na wielu drogach regionalnych oraz nieustajgce
korki drogowe na ulicach Krakowa.

CEL MARKETINGOWY
Budowanie silnej i pozgdanej marki regionalnej ,Matopolska”
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Podsumowanie dotychczasowych rozwa  zan dotycz gcych marki ,Matopolska”

PROBLEM
Wojewddztwo Matopolskie znane jest gtownie dzieki sztandarowym atrakcjom turystycznym takim
jak Krakéw, Zakopane, Wieliczka, Auschwitz

U

CEL STRATEGICZNY
Budowanie silnego i rozpoznawalnego produktu turystycznego ,Matopolska”

U

CEL MARKETINGOWY
Budowanie silnej i pozadanej marki regionalnej ,Matopolska”

U

CEL KOMUNIKACYJINY
Budowanie pozytywnego, charakterystycznego wizerunku ,Matopolska”

VIILIL, - GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

A. Pojecie grupy docelowej

W kazdej skutecznej komunikacji — nie tylko marketingowej — obowigzuje zasada
.wiem, do kogo moéwie — mowie do tej osoby jezykiem dla niej atrakcyjnym
i zrozumiatym”. Grup docelowych, porzadkujgcych ogdélnie rozumiane AUDYTORIUM
marki, bedzie bardzo duzo. Na poziomie podstawowym grupg docelowg jest
Judzkos¢”. Na kolejnych, coraz nizszych pietrach piramidy komunikacyjnej,
bedziemy bezosobowy ttum Odbiorcow Komunikacji dzieli¢ na grupy. Grupy te beda
mialy cechy wspdlne, ufatwiajgce ich identyfikacje, generujgce sposéb
komunikowania (jezyk, argumenty) oraz kanaly dotarcia. | tak kolejno ,ludzkosc¢”
podzielimy na ,kobiety” i ,mezczyzn”, ,dorostych” i ,dzieci”, ,biednych” i ,bogatych”,
~Wyksztatconych” i ,niewyksztatconych”, ,Polakéw” i ,inne narodowosci”. Poziom
szczegOtowosci takiego podziatu moze by¢ bardzo zaawansowany. Np. w turystyce
dobrym kryterium podzialtu na grupy docelowe bedg kategorie hobbystyczne,
zainteresowania, pasje, uprawiane sporty etc.

Komunikat reklamowy powinien by¢ tak skonstruowany, by trafiat w gusta i potrzeby
pozgdane] grupy docelowej. Taki komunikat ma sie podoba ¢ ODBIORCY,
a nie NADAWCY komunikatu.

Wiedza o grupach docelowych to klucz do skutecznej komunikacji. Dobrze opisane
grupy okreslajg nie tylko rodzaj komunikatu, typ mediow, ktére pozwolg ten
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komunikat skutecznie do odbiorcy dostarczy¢, ale réwniez wskazg emocjonalne
I racjonalne argumenty na korzy$¢ pozytywnej odpowiedzi na pytanie ,dlaczego
miatbym to zrobi¢”. ,Przyjedz, odkryjesz swoj ,maly Swiat” (emocje), tu znajdziesz
wszystko — blisko i tanio (argumenty racjonalne). Dobrze zdefiniowana grupa
docelowa moze rowniez pomoc w kreowaniu produktow i ustug wzbogacajgcych
oferte marki lub zmieniajgcych jej wizerunek w pozgdany sposaéb.

W strategii komunikacji wazne bedzie opisanie grupy ogolnej, czyli najszerszej
rzeszy odbiorcéw - potencjalnych klientow marki ,Matopolska”. Z punktu widzenia
turystyki bedg to prawie wszyscy mieszkancy tej czesci Europy i Swiata, posiadajgcy
Srednig site nabywczg, w wieku od 6 do 70 lat, obu pici, mieszkajgcy w promieniu
okoto 500 - 1500km (dojazd whasny) oraz w regionach skomunikowanych lotniczo na
terenie catego swiata. Grupe te stanowi¢ beda zatem miliony ludzi zainteresowanych
wypoczynkiem, turystykg miejskg, kulturowg, przyroda, zdrowiem, urodg, sportem,
czy tez rozrywkg masowg. Do tego rodzaju grupy docelowej skierowana zostanie
kampania reklamowa oparta o ogdélnotematyczne mass media o duzym zasiegu
(telewizja, prasa, internet, reklama zewnetrzna).

Skrajnie odmienng grupe docelowg stanowig turysci kwalifikowani (zainteresowani
turystyka aktywng, wedkarstwem, hippika, itp) — do ktérych nalezy skierowac
specjalnie  opracowang kampanie tematyczng, prowadzong w mediach
specjalistycznych (kanaty tematyczne w TV, prasa specjalistyczna, tematyczne
portale i strony www).

Warto pamietac, ze zupetnie inaczej wygladac¢ bedzie tez analiza grup docelowych
marketingu gospodarczego — do wysoko postawionych decydentéw z branzy
developerskiej lub inwestycyjnej warto skierowa¢ ograniczong, starannie
przygotowang, jednostkowo bardziej kosztowng kampanie mailingowg (pocztows),
natomiast do szerszej grupy odbiorcow, zajmujgcych nizsze stanowiska - kampanie
tanszg, ale o szerszym zasiegu i mniejszej skutecznosci, np zaproszenie na targi
branzowe.

B. Podziat grup docelowych

We wczesniejszym rozdziale poswieconym charakterystyce turystycznych produktéw
markowych dokonano szczegotowego opisu grup docelowych. Z opracowania tego
wynika, iz rodziny z dzie¢mi, studenci, uczniowie, biznesmeni, itd. to grupy
pojawiajgce sie w kontekscie wiekszosci produktow.

Nalezy pamieta¢, ze zainteresowania i motywacje poszczegolnych turystow sg
bardzo zréznicowane i czesto trudne do jednoznacznego sklasyfikowania - nie da sie
ich zamkngé wokot jednego produktu np. turysta uprawiajgcy sporty ekstremalne
chetnie skorzysta z oferty prozdrowotnej i odwrotnie. Istnieje nieskonczona liczba
kombinacji w zakresie zapotrzebowania poszczegollnych turystow na produkty
markowe.

Jesli chodzi o kierunki promociji turystycznej Wojewodztwa Matopolskiego najbardziej
obiektywnym kryterium rozréznienia grup docelowych jest kryterium geograficzne.
| tak w inny sposob bedziemy prezentowa¢ atrakcje turystyczne Matopolski
mieszkancom wojewddztwa, inaczej pozostatym mieszkancom Polski, a jeszcze
w inny spos6b osobom mieszkajgcym poza granicami naszego kraju.
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PROBLEM
Ruch turystyczny w Matopolsce koncentruje sie w Krakowie, Zakopanem, Wieliczce i Oswiecimiu.

U

CEL
Ksztaltowanie wizerunku catego regionu Matopolski jako wizerunku polskosci - Polski w pigutce

U U U U

TARGET GROUP 1 TARGET GROUP 2 TARGET GROUP 3 TARGET GROUP 4
Turysci z kraju
i zagranicy
Mieszkancy Mieszkancy Polski Osoby mieszkajgce przebywajacy
wojewodztwa poza Polska w atrakcyjnych
miejscach Matopolski

Komunikacja skierowana do tych czterech grup docelowych bedzie réznita sie od
siebie przede wszystkim zasiegiem, rodzajem komunikatow i sposobem dotarcia.

VIILIV. POTRZEBY (MOTYWATORY) POSZCZEGOLNYCH GRUP
DOCELOWYCH

Kazda z czterech gtdwnych wymienionych powyzej grup docelowych (mieszkancy
Wojewodztwa Matopolskiego, mieszkancy Polski, mieszkahncy spoza granic Polski
i turysci z kraju i zagranicy) ma rozne potrzeby w zakresie korzystania z oferty
turystycznej. Innymi potrzebami bedg kierowac¢ sie turysci zagraniczni, a innymi
mieszkancy Matopolski, czy wojewddztw osciennych. Oczywiscie czes¢ z nich bedzie
sie powtarza¢ — jak np. potrzeba aktywnego wypoczynku lub zwiedzania — wtedy tez
kampania ukierunkowana na ten komunikat bedzie miata wiekszy zasieg i bedzie
trafia¢ do szerokiego grona odbiorcow.

Pamietac nalezy takze, ze potrzeby charakterystyczne dla grupy mieszkancow Polski
lub turystow zagranicznych mogg odczuwac takze mieszkancy Matopolski, ale nie
bedg one dominujgce w tej grupie i najbardziej dla niej adekwatne. Nalezy jednak
wzig¢ pod uwage, ze kampania skierowana do szerszej grupy docelowej trafi rowniez
do jej sub-grupy, przekazujgc jej tresci przekazu promocyjnego, np.: ogolnopolska
kampania skierowana do wszystkich Polakow na temat oferty miejsc zwigzanych
z wypoczynkiem w Malopolsce zostanie rOowniez odebrana przez mieszkancéw
regionu Matopolski.

Trafne zdefiniowanie potrzeb grupy odbiorcow jest niezbedne do prawidiowego
stworzenia komunikatu reklamowego.
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Podstawowe potrzeby poszczegdlnych grup odbiorcow, na ktore bedag
ukierunkowywane kampanie:

TG 1 — mieszka ncy Wojewodztwa Matopolskiego:

Wypoczynek aktywny: jednodniowy (np. wycieczka rowerowa), weekendowy
lub dluzszy (tydzien i diuzej). Rodzaje wypoczynku aktywnego: wycieczki
piesze, rowerowe, narty i snowboard, jazda konna, sporty wodne (zeglarstwo,
kajakarstwo, windsurfing, nurkowanie itp.), sporty ekstremalne (wspinaczka,
paralotniarstwo, quady, motocross itp.), agroturystyka, wedkowanie
I towiectwo.

Wypoczynek bierny (nie zwigzany z wykonywaniem aktywno$ci fizycznej), np.
plazowanie, spotkania w kawiarniach, spacery itp.

Zwiedzanie miejsc zabytkowych, pielgrzymki do miejsc kultu religijnego,
wycieczki przyrodnicze.

Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych lub widowiskach
sportowych (widzowie, sportowcy i artysci).

Odczuwanie dumy ze swojego regionu, czesto rozumianej jako tzw. ,lokalny
patriotyzm”; identyfikacja z regionem — rozumianym jako spéjny region przez
wszystkich jego mieszkancow.

Ekonomiczne — zakupy w strefie przygranicznej.
Zdrowotne

TG 2 — mieszka hAcy Polski (interesujgce rynki: Wojewodztwa: Slgskie, Mazowieckie,
Wielkopolskie, £6dzkie, Pomorskie, Dolnoslgskie, Podkarpackie):

Wypoczynek aktywny i bierny — weekendowy lub diuzszy.

Zwiedzanie miejsc zabytkowych, pielgrzymki do miejsc kultu religijnego,
wycieczki przyrodnicze.

Biznesowe — indywidualne kontakty w interesach lub udziat w kongresach,
targach, szkoleniach i konferencjach (biznesmeni, pracownicy w ramach
wyjazdow stuzbowych).

Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych lub widowiskach
sportowych.

Naukowe / edukacyjne — z zakresu tematyki historyczno - kulturalnej,
archeologicznej, architektonicznej (uczniowie, studenci, nauczyciele,
naukowcy), z zakresu edukacji w szkotach wyzszych.

Sakralne / pielgrzymkowe.

Ekonomiczne — zakupy w strefie przygranicznej.

Zdrowotne — wizyty w uzdrowiskach, sanatoriach, osrodkach wellness.
Tranzytowe — przejazd przez Wojewodztwo Matopolskie.
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TG 3 — mieszkancy spoza granic Polski (interesujgce rynki: Niemcy, Wielka
Brytania, Francja, Wiochy, USA, Hiszpania, Austria, Szwecja, Norwegia, Rosja,
Ukraina, Biatoru$, Litwa, Holandia, Wegry, Czechy, Stowacja, Izrael, Chiny, Japonia,
Indie):

=  Wypoczynek aktywny i bierny — weekendowy lub diuzszy.
= Zwiedzanie, poznawanie nowych kultur.

= Ekonomiczne — zakupy w strefie przygranicznej.

= Medyczne — korzystanie z tanszej opieki lekarskiej.

= Tzw. ,turystyka sentymentalna, powroty do korzeni” — odnalezienie miejsc
urodzenia, wizyty u rodziny.

» Tranzytowe - przejazd przez Matopolske.

= Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych lub widowiskach
sportowych.

= Celebrowanie swigt w Polsce.

= Naukowe / edukacyjne — podjecie nauki na studiach, udziat w konferencjach
miedzynarodowych.

= Zdrowotne — wizyty w uzdrowiskach, sanatoriach, osrodkach wellness.
= Biznesowe.

TG 4 — turysci z kraju i zagranicy przebywaj acy w atrakcyjnych miejscach
Matopolski:

= Poznanie nowych miejsc.

* Zmiana — ogOlnie.

= Poszukiwanie nowych ofert turystycznych.

=  Wypoczynek i relaks.

= Edukacja.

= Potrzeba ,zagtebienia sie” w odwiedzany region.

* Biznesowe.

W diagramie ponizej zaznaczono te potrzeby, ktore powinny by¢é zaspokojone
w pierwszej kolejnosci — z uwagi na waznosc¢, tatwosé i spijnos¢é komunikaciji
w szeroko zasiegowej kampanii.
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PROBLEM
Wojewddztwo Matopolskie dla wiekszosci turystow z zewnatrz zaczyna sie i konczy sie w Krakowie

!

CEL

Ksztattowanie wizerunku Matopolski jako esencji polskosci - Polski w pigutce

U

U

U

1l

TARGET GROUP 1

TARGET GROUP 2

TARGET GROUP 3

TARGET GROUP 4
Turysci z kraju
i zagranicy
przebywajacy
w atrakcyjnych
miejscach Matopolski

Mieszkancy Mieszkancy Polski Mieszkancy spoza
wojewodztwa granic Polski
matonolskieao

POTRZEBY: POTRZEBY: POTRZEBY:

= wypoczynek
aktywny i bierny,
krétko-
i dlugoterminowy

. zwiedzanie

] uczestnictwo
w wydarzeniach
kulturalnych,
rozrywkowych,
sportowych

= duma ze
swojego regionu,
identyfikacja
Z regionem

= poczucie
wspolnoty,
uczestnictwa we
wspoélnym dziataniu
regionu

= wypoczynek
aktywny i bierny,
krétko-
i dlugoterminowy

=  zwiedzanie

= uczestnictwo
w wydarzeniach
kulturalnych,
rozrywkowych,
sportowych

=  biznesowe

= naukowe /
edukacyjne

=  sakralne /
pielgrzymkowe

= zdrowotne

= tranzytowe

= satysfakcja
Z pobytu w jednym
Z najatrakcyjniej-
szych regionéw
kraju

= wypoczynek
aktywny i bierny,
krétko-
i dlugoterminowy

= zwiedzanie,
poznawanie
nowych kultur

= ekonomiczne
(zakupy
przygraniczne)

= uczestnictwo
w wydarzeniach
kulturalnych,
rozrywkowych,
sportowych

= medyczne

= tzw. turystyka
sentymentalna,
powroty do
korzeni”, wizyty
u rodziny.

" tranzytowe

= satysfakcja
Z pobytu w jednym
Z najciekawszych
regionow Europy

= biznes

U

POTRZEBY:

= poznanie
nowych miejsc

. Zmiana-
ogolnie

L] poszukiwanie
nowych ofert

L] wypoczynek
i relaks

= potrzeba
.Zagtebienia sie”
w odwiedzany
region

biznes
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VIILV. KIERUNKI PROMOCJI TURYSTYCZNEJ

Krakébw ze swoimi atrakcjami jest dominujgcg atrakcjig w wojewodztwie,
oddzialywujgcg na wizerunek catego regionu. Matopolska lezy na skrzyzowaniu drog
miedzynarodowych i graniczy ze Stowacjg. Niemniej jednak, z badan GUS z 2006
roku wynika, ze ruch tranzytowy w Matopolsce nalezy do najstabszych w skali kraju.
Oczywiscie zjawisko to nie wplywa znaczgco ujemnie na ogolny wynik przeptywu
turystow w Matopolsce, poniewaz z badan ruchu turystycznego z 2006 roku wynika
rowniez, ze ponad potowa (53,0%) turystow zagranicznych jako srodek transportu
wybiera samolot. Zatem, wskaznik dotyczgcy tranzytu nie jest kluczowym miernikiem
przeptywu turystéw. Jezeli ruch tranzytowy jest staby, a wykorzystanie komunikaciji
lotniczej wzrasta - przyszte kampanie powinny by¢ skierowanie w wiekszym stopniu
w okolice lotnisk i dworcow kolejowych (cho¢ w ciggu najblizszych trzech lat
natezenie promocji na dworcach kolejowych powinno by¢é marginalne, ze wzgledu na
ich malg reprezentacyjnosc¢). Waznym punktem promocji i informacji bedg drogi
dojazdowe i najwazniejsze drogi regionu (ze wzgledu na stosunkowo wysoki odsetek
turystéw podrézujgcych samochodem).

Kolejnym waznym w kontek$cie promocji turystycznej czynnikiem jest fakt, ze prawie
potowa (44,1%) mieszkancow Matopolski i ponad potowa (50,9%) zagranicznych
turystow w Matopolsce to ludzie z wyzszym wyksztalceniem. Krajowa
i miedzynarodowa wspoOtpraca naukowo - edukacyjna (wymiany studentow,
konferencje, sympozja itd.) znaczgco wptywa na poprawienie wizerunku Matopolski
wsrod wysoko sytuowanych grup spotecznych w kraju i za granica.

Kierunki promocji turystycznej nalezy skonstruowac¢ tak, by uwzgledniala ona
wykorzystanie:
A. najwiekszego w Polsce skupiska turystow — Krakowa,
B. wysoko sytuowanych grup spotecznych (przedstawicieli ludzi nauki, biznesu
itd.), ludzi przyjezdzajgcych na delegacje,
C. rozpoznawalnych w Polsce i za granicg symboli Matopolski.

Z badan ruchu turystycznego prowadzonych w Wojewddztwie Matopolskim wynika,
ze potowa ruchu turystycznego koncentruje sie w Krakowie (blisko 60% o0s6b
odwiedzajgcych Matopolske odwiedzito rowniez Krakow). Wyniki z 2007 r. wskazujg
na wzrost ruchu turystycznego w Maltopolsce 1 utrzymanie poziomu 0soOb
deklarujgcych, ze odwiedzity Krakéw (14 min odwiedzajgcych Matopolske, w tym
8 mIn odwiedzajgcych Krakow.) Gtowne zainteresowania odwiedzajgcych krajowych
I zagranicznych skupiajg sie wokét podobnych atrakcji. Sg to na ogot sztandarowe
obiekty i atrakcje turystyczne Krakowa oraz inne zwigzane =z walorami
przyrodniczymi Matopolski m.in. tereny parkéw narodowych, Zakopane itd.

Badania potwierdzajg, ze oferta turystyczna wojewoOdztwa jest zrdéznicowana
i coraz lepiej oceniana przez turystow. Dotyczy to zaréwno walorow naturalnych,
wszelkiego typu atrakcji jak rowniez infrastruktury. Malopolska jest jednym
z krajowych liderow pod wzgledem liczby obiektow infrastruktury turystycznej a takze
stopnia jej wykorzystania.

W celu wzmacniania wizerunku Matopolski kierunki promocji powinny nadal skupia¢
sie na atrakcjach juz znanych i popularnych, ale jednoczesnie promowac
i podkresla¢ réznorodnosc¢ i wielki potencjat catego wojewoddztwa. Nalezy podjaé
dziatania, aby ruch turystyczny z najbardziej atrakcyjnych miejsc (jak Krakow, czy
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Tatry) stopniowo przenosit sie na réwnie ciekawe, nie odkryte dotad obszary
Matopolski (np. Lanckorona, Krynica-Zdr6j, Spisz, Orawa).

Drabina benefitow (walorow / korzy  $ci)

Formuta ,drabiny benefitow” pokazuje, w jaki sposéb podstawowe cechy marki
(tu: regionu) wptywajg na rozumienie jej przez odbiorce i role, jakg petni w jego zyciu.

Walor odbiorcy
emocjonalny

I miejsce, gdzie czu¢ prawdziwy potencjat polskiej kultury

Walor odbiorcy
racjonalny

1

miejsce, gdzie mozna zaspokoi¢ wszystkie swoje potrzeby

Walor regionu
I réznorodny region, gdzie mozna dowiedzie¢ sie wszystkiego

o tradyciji i historii Polski

Cechy regionu

Matopolska to historyczne serce Polski. Region mogacy poszczyci¢ sie bogatg
historig, kulturg, tradycja, miejsce zycia i tworczosci wielu wybitnych Polakow,
styngce z goscinnosci mieszkahcow i niepowtarzalnego stylu - region bedacy
esencjg polskosci. Matopolska to region przyciggajgcy elitarne srodowiska naukowe,
Z szerokg ofertg edukacyjng, dostatecznymi warunkami komunikacyjnymi, bardzo
réznorodny pod wzgledem turystycznym (mozliwo$¢ uprawiania wszystkich form
turystyki).

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki méwi, jaka wynika z niej gtbwna korzys¢ dla konsumenta
(Brand Promise — obietnica marki), w jaki sposdb marka r6zni sie od konkurenciji
i jakie jest uzasadnienie tego twierdzenia (Support / Reason to believe — racjonalne
argumenty potwierdzajgce prawdziwos¢ Brand Promise).

Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego jezykiem
konsumenta pozwala na jasny, spojny i krotki komunikat, ktory jest fatwy do
implementowania w dziataniach zwigzanych z komunikacjg marketingowa.
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A. Pozycjonowanie ogolne Wojewddztwa Matopolskiego

Dla wszystkich Matopolska

Target consumer/klient docelowy Brand name/ nazwa marki

to bogate pod ka zdym wzgl edem wojewodztwo

Brand charakter/ charakter marki Product / cometitive Frame/
produkt

gdzie mo zna rozwija € sie (uczy €, pracowa € i odpoczywa €)

Brand Promise/ obietnica marki

poniewa z dzieki wci az zywej historii i kulturze jest wizytowk g polsko $ci

Suport/ wsparcie

B. Pozycjonowanie Wojewddztwa Matopolskiego pod k  gtem turystyki

Dla wszystkich turystow Matopolska

Target consumer/ klient docelowy Brand name/ nazwa marki

to bogate pod ka zdym wzgl edem wojewOdztwo

Brand charakter/ charakter marki Product / competitive Frame/
produkt

gdzie mo zna rozwija ¢ swoje zainteresowania, atrakcyjnie
i aktywnie sp edzi€ wolny czas w dobrym, polskim stylu

Brand promise/ obietnica marki

poniewa z posiada rozwini etg infrastruktur e turystyczn g, niepowtarzalne
walory przyrodnicze oraz bogat g tradycj e
i kultur e Polsk g

Support/ wsparcie

USP (unique selling proposition — unikalna cecha of erty)

MALOPOLSKA TO ESENCJA POLSKI
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Komunikacja

Elementy realizowane w ramach komunikacji pod wzgledem podziatu na wartosci
racjonalne i emocjonalne:

= w sferze racjonalnej:
o ROZNORODNOSC, DOBROBYT
= w sferze emocjonalnej:
o JAKOSC, STYL, ESENCJA POLSKOSCI.
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IX. SLOWNIK| SPIS TABEL

Podstawowe poj ecia:

Atrakcje turystyczne — wszystkie walory turystyczne wystepujgce w stanie naturalnym lub
przystosowanym do uzytkowania przez turystow, ktdre mogg stanowi¢ przedmiot
zainteresowania.

Krajowy produkt turystyczny  — opracowana dla polskiego rynku turystycznego przez firme
L&R Consultring oraz Austrian Tourism Consultans (ATC), w ramach programu UE-PHARE
TOURIN, koncepcja 5 produktéw wyrazona w Strategii Rozwoju Krajowego Produktu
Turystycznego Polski.

Produkt obszaru recepciji turystycznej — catosc¢ sktadajgca sie z elementow materialnych
i niematerialnych, stanowigcych podstawe istniejgcych w umysle turysty wyobrazen
i oczekiwanh zwigzanych z pobytem w danym miejscu.

Produkt turystyczny — dostepny na rynku pakiet materialnych i niematerialnych elementéw
umozliwiajgcych realizacje celu wyjazdu turystycznego.

Region turystyczny —  obszar charakteryzujgcy sie walorami turystycznymi oraz
odpowiednimi do nich walorami recepcyjnymi (tworzonymi w oparciu m.in. o wewnetrzne
powigzania ustugowe), do ktérego kieruje sie ruch turystyczny.”

Rejon turystyczny —  obszar realizacji pojedynczych funkcji czasu wolnego Ilub
jednorodnych ich grup, bedgcy czescig regionu turystycznego i stanowigcy obszar
koncentracji ruchu turystycznego w tym regionie.

Turystyka biznesowa - dziat turystyki, obejmujgcy podrézowanie w celu wzigcia udziatu w
kongresach, wystawach (targach), spotkaniach biznesowych, zbiorowych imprezach oraz
spotkaniach motywacyjnych. Podmiotem turystyki biznesowej sg firmy i przedsigbiorstwa.

Turystyka miejska, kulturowa i pielgrzymkowa — dziat turystyki, obejmujgcy wycieczki
zorganizowane i podroze indywidualne, ktérych celem jest zwiedzanie miast, muzeow,
obiektéw zabytkowych (historycznych i kulturalnych), miejsc kultu religiinego oraz
uczestnictwo w imprezach kulturalnych.

Turystyka na terenach wiejskich  — dziat turystyki, obejmujgcy wszelkie formy turystyki na
terenach wiejskich, w tym pobyty w gospodarstwach agroturystycznych, udziat w imprezach
folklorystycznych, poznawanie sztuki rekodzielniczej i wyrobow rzemiosta ludowego,
uczestniczenie w tradycyjnym zyciu w gospodarstwach rolnych, a takze ekoturystyke,
zwiedzanie parkéw narodowych i krajobrazowych oraz rezerwatéw przyrody.

Turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna — dziat turystyki, obejmujgcy szeroki
zakres rekreacji przy wykorzystaniu walorow srodowiska naturalnego (gory, jeziora, rzeki,
wybrzeze), oferte turystyki specjalistycznej (wspinaczka, lotniarstwo itp.), obejmujgcy takze
bierny spos6b wypoczywania w miejscach atrakcyjnych pod wzgledem turystycznym,
w uzdrowiskach i sanatoriach wykorzystujacych naturalne warunki lecznicze, a takze
wszelkie formy aktywnosci zwigzanych z realizacjg zainteresowan specjalistycznych.

Turystyka tranzytowa i przygraniczna  — obejmujgca jednodniowg turystyke przygraniczng
w celu zrobienia zakupéw, wziecia udziatu w imprezach lub krotkiej wizyty; wigze sie ona z
wykorzystaniem istniejacej i przysziej infrastruktury (motele, zajazdy, stacje obstugi
samochodow, itp.) usytuowanej wzdtuz gtéwnych tras tranzytowych oraz w obrebie 50-km
strefy przygranicznej.

Turystyka uzdrowiskowa i prozdrowotna — dziat turystyki obejmujgcy wszelkie formy
rekreacji zwigzane z poprawianiem stanu zdrowia i urody, zabiegami kosmetycznymi i
prozdrowotnymi typu wellness, a takze réznych form odpoczynku aktywnego, typu: spacery,
wedrowki gorskie, ptywanie,itp.
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! Oszacowane w oparciu o wyniki badan ruchu turystycznego w Matopolsce jako suma szacowanych
wydatkéw turystéw krajowych i zagranicznych: w 2007 r. turysta zagraniczny wydat srednio na pobyt
w Malopolsce 1903 zi, turysta krajowy 498 zt. Na tej podstawie szacuje sie, ze przychody z turystyki
w Matopolsce w 2007 roku wyniosty 9,8 mid zt.

2 Dane za 2007 r. zostang uzupetnione po udostepnieniu przez GUS, co jest planowane we wrze$niu
2009r.; ostatnie ogélnodostepne dane - za 2005r. (1.011 min zt w sekcji H, wobec 63.213 min zt ogétem
w 2005r.), zrédto: Bank Danych Regionalnych GUS,

Liczba pracujgcych na koniec 2007r. w sektorze przedsiebiorstw ogotem wyniosta 404 579, w tym
w sekcji H — 11 146 (dotyczy przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych powyzej 9 oséb), zrédio: Biuletyn
Statystyczny Wojewddztwa Matopolskiego, IV kwartat 2007, US w Krakowie, luty 2008.

11.112 podmiotow gospodarki narodowej prowadzgcych dziatalno$¢ gospodarcza w sekcji H wobec
293.845 podmiotow ogdtem, w 2007r., zrodto: www.stat.gov.pl/urzedy/krak . Dla poréwnania: w 2006r.
byto to 3,76% (10.880 podmiotow gospodarki narodowej prowadzgcych dziatalnosé gospodarczg w sekcji
H wobec ogétem 289.368 w 2006r.), zrédto: Bank Danych Regionalnych GUS,
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