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1. WPROWADZENIE

Turystyka uzdrowiskowa jest jednym z priorytetowych produktow
markowych Polski. O jej pozycji przesadzaja zaréwno atrakcyjnosé
polskich miejscowosci uzdrowiskowych, jak i tendencje Swiatowe,
zgodnie z ktdrymi coraz czesciej wypoczynek kojarzony jest z po-
bytem w osrodkach realizujacych ustugi zdrowotne, z szerokimi
mozliwo$ciami uprawiania roéznych dziedzin sportu i dajacych
mozliwosci bliskiego kontaktu z natura.

Naobserwowanywzrost zapotrzebowania naturystyke uzdrowiskowa
wptyw maja takie tendencje, jak starzenie sie spoteczenstw przy jedno-
czesnym zachowaniu dobrej kondycji do pdznych lat, mniej liczne
rodziny, czy wzrost swiadomosci zdrowotnej. W konsekwencji tych
zjawisk powinien nastapi¢ ogdlny wzrost zapotrzebowania na ustugi
o charakterze rozrywkowo-wypoczynkowym adresowane do oso6b
w starszym wieku oraz popytu na produkty dla os6b podrézujacych
pojedynczo (.single” i .puste gniazda”), a takze zwiekszenie popytu
na produkty luksusowe i produkty specjalistyczne.

Przy wyborze celu podrézy beda brane pod uwage zdrowotne aspekty
spedzania czasu, popularniejsze beda wakacje aktywne lub oferujace
aktywny wypoczynek, wzrosnie popyt na produkty zwiazane z odnowa
biologiczna.

Zainteresowanie potencjalnego odbiorcy ofert kojarzonych z turystyka
uzdrowiskowa wymaga prowadzenia statych dziatan prowadzacych
do podniesienia i utrzymania wysokiego standardu ustug, jak réwniez
prowadzenia wysoce skutecznych dziatan promocyjnych i marketin-




gowych. Niniejszy dokument jest efektem badan majacych na celu
wskazanie, w jakim kierunku powinien rozwija¢ sie matopolski
produkt uzdrowiskowy, by stat sie konkurencyjny wobec innych
marek kojarzonych z turystyka prozdrowotna, rekreacyjna, a takze
turystyka kulturowa. Ma takze odpowiedzie¢ na pytanie odnoszace
sie do wtasciwosci skutecznych dziatan promocyjnych, powodujac
zaistnienie pozytywnego wizerunku matopolskiego produktu uzdro-
wiskowego w Swiadomosci turysty krajowego i zagranicznego oraz
zwiekszenie zainteresowania pobytem w uzdrowiskach Matopolski.
Strategia ma odpowiedzie¢ na pytanie, jakim potencjatem infrastruk-
turalnym dysponuja matopolskie uzdrowiska i jak ten potencjat
nalezy rozwinad i wykorzystac, by ustugi turystyczne Swiadczone
w miejscowosciach uzdrowiskowych staty sie konkurencyjne,
a w efekcie nastapit wzrost gospodarczy matopolskich gmin uzdro-
wiskowych. Strategia odnosi sie rowniez do dziatan promocyjnych
prowadzonych w obszarze matopolskich gmin uzdrowiskowych przez
samorzady, uzdrowiska i podmioty komercyjne.

Niezbedne dla przejrzystosci prezentowanego dokumentu jest
przedstawienie podstawowych cech matopolskich uzdrowisk jako
produktu, opisanie jego atrybutdéw jako marki. Dziatanie to jest punk-
tem wyjscia do okreslenia pozadanych dziatan marketingowych, pro-
mocyjnych i public relations, ktdrych efektem ma by¢ stata obecnosé
produktu turystycznego matopolskich gmin uzdrowiskowych
w $wiadomosci konsumenckiej jako atrakcji turystycznej w zakresie
turystyki wypoczynkowej, zdrowotnej, aktywnej i kulturowej dedyko-
wanej réznym grupom odbiorcow.

1.1. Metodologia opracowania dokumentu

Opracowanie Strategii Rozwoju Produktu Uzdrowiskowego w Mato-
polskich Gminach Uzdrowiskowych uwzglednia krajowe i europejskie
standardy przygotowania dokumentédw definiujacych plan rozwoju
marki turystycznej i dobrych praktyk w zakresie metodologii opra-
cowania instrumentow rozwoju lokalnego. Zastosowana metodyka to
miedzy innymi poszukiwanie danych oraz informacji potrzebnych do



opracowania diagnozy stanu w matopolskich gminach uzdrowisko-
wych i okreslenia mozliwosci rozwoju markowego produktu turystycz-
nego skojarzonego z takimi obszarami, jak zdrowie, pielegnacja, sport,
kultura.
Metodyke opracowania Strategii Rozwoju Produktu Gmin Uzdro-
wiskowych zrealizowano w czterech fazach, ktére obejmuja:

e diagnoze,

* prognoze,

e plan strategiczny,

e wdrazanie.

Diagnoza
W tej fazie opracowano audyt turystyczny, sktadajacy sie z:

e oceny walorow i atrakcji turystycznych, w tym waloréw przyrodni-
czych, atrakcji kulturowych, rozrywkowych, poznawczych,

e analizy infrastruktury turystycznej, w tym bazy noclegowej,
bazy gastronomicznej, bazy towarzyszacej (m. in. dostepnos$¢
bankomatéow, mozliwosci ptacenia karta, czystos¢ i schludnosc
miejsc publicznych, w tym toalet miejskich), dostepnoséci trans-
portowej i komunikacyjnej,

e inwentaryzacji oraz oceny dotychczas stosowanych dziatan pro-
mocyjnych oraz z zakresu public relations, za punkt odniesienia
przyjmujac skuteczno$¢ promowania sie matopolskich uzdro-
wisk jako catosci, bez mozliwosci wyrdznienia efektdw dziatan
promocyjnych poszczegélnych uzdrowisk.

W diagnozie oraz w prognozie wykorzystano pierwotne i wtorne
zrodta, miedzy innymi badania wtasne opierajace sie na wizytach
studyjnych w miejscowosciach uzdrowiskowych Matopolski, wyniki
ankiety, ktora zostata rozestana do wszystkich gmin i uzdrowisk oraz
szerokie badania materiatéw dostepnych w Internecie oraz w mediach
elektronicznych.

Wyniki ankiety prezentowane byty podczas spotkan z przedsta-
wicielami gmin i organizacji. W ramach podsumowania audytu ustalo-
no mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia rozwoju produktu




uzdrowiskowego. Efektem przeprowadzenia czesci diagnostycznej
byto opracowanie analizy SWOT, scenariuszy oraz okreslenie wizji
i misji rozwoju produktu uzdrowiskowego w Matopolsce.

Prognoza

Prognoza zawiera scenariusz rozwoju matopolskiego produktu uzdro-
wiskowego w kontekscie spodziewanego rozwoju turystyki w Polsce
i w Europie, tendencji i nurtéw przewidzianych w dziedzinach zycia
bezposrednio odnoszacych sie do specyfiki produktu uzdrowiskowego,
takich jak sport, zdrowie, rekreacja i pielegnacja urody. Scenariusze
przedstawiaja zebrane i usystematyzowane poglady zaréwno osob
uczestniczacych w spotkaniach, jak i ekspertow, odnoszace sie do
roznych mozliwych sytuacji, ktére moga odzwierciedla¢ w przysztosci
rozwoj produktu uzdrowiskowego w Matopolsce.

Plan strategiczny
Plan strategiczny wynika z diagnozy oraz prognozy i uwzglednia
obszary, cele strategiczne oraz cele kierunkowe. Wizja i misja
wytonione zostaty podczas spotkan z przedstawicielamisamorzadoéw,
organizacji turystycznych oraz branzy turystycznej. Cele strategiczne
i kierunkowe dotyczace produktu uzdrowiskowego skonfrontowano
z celami zawartymi w innych dokumentach (Strategii Rozwoju Kra-
jowego Produktu Turystycznego Polski, Strategii Rozwoju Woje-
wddztwa Matopolskiego na lata 2010-2020).
Przyjeto zasade, ze rozwdj matopolskiego produktu uzdrowiskowego
odbywac sie bedzie z zachowaniem zasad zréwnowazonego rozwoju,
uwzgledniajacego pieé¢ obszardow: ekonomiczny, ekologiczny, spo-
teczny, infrastrukturalny i promocyjno-marketingowy. Jako cel stra-
tegiczny przyjeto rozwdj markowego produktu uzdrowiskowego,
uznajac jego kompleksowos¢, ktéra wynika z faktu, ze matopolskie
gminy uzdrowiskowe sa takze:

e osrodkami uprawiania réznych dyscyplin sportowych,

e miejscem realizacji turystyki biznesowej,

e osrodkami o wyraziscie sprecyzowanych produktach kulturowych,

e waznymi osrodkami przygranicznymi.
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W celach strategicznych wyrézniono cele kierunkowe okreslajace
sktadowe produktu, ktdre nalezy rozwijac. Cele te wynikaja z analizy
SWOT oraz zidentyfikowanych problemoéw. Wskazane obszary nie
wyczerpuja mozliwych obszaréw rozwoju badanego produktu, a je-
dynie okreslaja te, w ktorych w chwili obecnej wystepuje produkt lub
obszar iz punktu widzenia obecnej wiedzy cechuja go najwieksze po-
tencjalne mozliwosci rozwoju. Kazdy cel kierunkowy prezentowany
jest z zachowaniem nastepujacych elementow:
e krotkiego opisu,
e obszaréw wystepowania okreslonego elementu produktu
uzdrowiskowego i mozliwosci rozwoju,
® prognoz i trenddw w turystyce,
e dziatan, jakie nalezy podjac¢ by dany obszar rozwoju produktu
byt racjonalnie rozwijany.

Wdrazanie

Wdrazanie planu strategicznego rozwoju matopolskiego produktu
uzdrowiskowegowinno odbywac sie zgodnie z przyjeta priorytetyzacja
oraz przyjetymi planami operacyjnymi na poszczegdlne lata, z za-
chowaniem takich elementdw oceny, jak monitoring i ewaluacja.

W procesie wdrazania Strategii Rozwoju Matopolskiego Produktu
Uzdrowiskowego, w trakcie ktdérego wyznaczane beda na poziomie
lokalnym lub regionalnym lokalizacje konkretnych przedsiewziec
i inwestycji turystycznych mogacych oddziatywa¢ na $rodowisko,
nalezy uwzglednia¢ cele i zasady ochrony s$rodowiska, w tym
okreslone w ustawie o ochronie srodowiska oraz ustawie o ochronie
przyrody.

W badaniach starano sie wskazaé podstawowe problemy, ktére
ograniczaja, badz opdzniaja rozwdj produktu markowego. W tym celu
wykorzystano literature, kwestionariusze (ankiety) oraz wywiady.
Podczas badan potozono nacisk na ukazanie potencjatu oraz
ograniczen rozwoju produktu markowego w matopolskich uzdro-
wiskach.
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W pierwszym etapie prac stuzacych wypracowaniu strategii przepro-
wadzono badania oceniajace potencjat gmin uzdrowiskowych. Badania
objety mieszkancéw gmin uzdrowiskowych, w tym pracownikéw
uzdrowisk, ponadto kuracjuszy, osoby odwiedzajace krajowe targi
turystyczne iimprezy o charakterze promocyjnym oraz dziennikarzy
specjalizujacych sie w turystyce. Zagadnienia, o ktére pytano w an-
kiecie to: ocena potencjatu gmin uzdrowiskowych, jakosci
i dostepnosci oferowanych ustug, atmosfery miejsc, jakosci promocji,
Zrodta informacji o gminach uzdrowiskowych.

Przesledzono rowniez stosowane dotychczas typy dziatan promo-
cyjnych, ocenie poddano istniejace wydawnictwa promocyjne oraz
promocyjne materiaty audiowizualne, reklame ATL (stosowane w me-
diach) i BTL (pozamedialne) stosowane przez matopolskie gminy
uzdrowiskowe. Przesledzono sposdb prezentacji matopolskiego
produktu uzdrowiskowego w Internecie, obecnos¢ w reklamach ra-
diowych, telewizyjnych, sposdéb promowania produktu na krajowych
i zagranicznych targach turystycznych. Opierajac sie na ankiecie
przeprowadzonej w wiekszosci wsrod mieszkancow duzych miast
zbadano, jakie formy promocji matopolskich uzdrowisk zostaty
zauwazone, zapamietane i dobrze ocenione. Badania te wykonano
w wiekszosci podczas duzych wydarzen zwiazanych z turystyka,
gtéwnie podczas targéw turystycznych, jak réwniez podczas
wydarzen majacych miejsce w samych uzdrowiskach, w tym podczas
Forum Ekonomicznego i Festiwalu im. Jana Kiepury w Krynicy.
Opierajac sie na ankiecie przeprowadzonej wsrod gmin zbadano, jakie
formy promocji sa i byty dotychczas wykorzystywane oraz w jaki
sposo6b badana jest opinia o matopolskich uzdrowiskach. Skonfron-
towano dziatania promocyjne matopolskich gmin uzdrowiskowych
z aktywnoscia w tym obszarze innych uzdrowisk polskich oraz
osrodkdéw uzdrowiskowych za granica.

Na czes¢ analityczna przygotowywanej strategii ztozyty sie dwie sesje

warsztatowe, w ktérych uczestniczyli przedstawiciele matopolskich
gmin uzdrowiskowych. Pierwsza sesja dotyczyta doprecyzowania
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zagadnien, ktére ma objac niniejszy dokument, w tym okreslenia
grupy interesariuszy matopolskiego produktu uzdrowiskowego. Dru-
ga sesja koncentrowata sie wokot wynikow badan przeprowadzonych
wsrdd mieszkancow gmin uzdrowiskowych oraz turystéw na temat
postrzegania matopolskiego produktu uzdrowiskowego. Na drugie]
sesji zaprezentowano wyniki badan ankietowych dotyczacych
matopolskiego produktu uzdrowiskowego. W gronie przedstawicieli
gmin uzdrowiskowych przeprowadzono dyskusje na temat kierun-
kow rozwoju i promocji matopolskiego produktu uzdrowiskowego.

Zagadnienia, o jakie pytano dotyczyty miedzy innymi:

e znaczenia turystyki dla lokalnej gospodarki,

e podstaw dokumentacyjnych rozwoju turystyki,

e sieci i roli informacji turystycznej (narzedzi i technik promo-
wania turystyki przez gminel,

e wspotpracy wtadz gminnych z podmiotami obstugujacymi ruch
turystyczny,

e aspiracji gmin wzgledem rynku turystycznego,

e zamierzen gmin w celu uatrakcyjnienia oferty turystycznej,
w tym uzdrowiskowej,

* obecnego i potencjalnego znaczenia dla gminy form turystyki
(zdrowotnej, biznesowej, miejskiej i kulturowej, aktywnej, rek-
reacyjnej i specjalistycznej, uzdrowiskowej).

Na podstawie zebranych danych oraz analizy literatury przygoto-
wano prezentacje o mozliwosciach rozwoju markowych produktow
w gminach uzdrowiskowych. Prezentacje stanowity tto do dyskusji
podczas sesji zorganizowanej w Muszynie. W spotkaniach uczestni-
czyty osoby reprezentujace matopolskie gminy uzdrowiskowe oraz
Biuro Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP. Efektem konsul-
tacji spotecznych byto uzyskanie informacji dotyczacych:

e problemdw, celéw, warunkdw, mozliwosci rozwoju markowego

produktu gmin uzdrowiskowych,
¢ stosowanych dotychczas form promocji,
e oczekiwan w zakresie marketingu matopolskiego produktu uzdro-
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wiskowego, w tych oczekiwan dotyczacych identyfikacji wizualnej,
e podstawowych wytycznych dotyczacych sposobu finansowania
realizacji niniejszej strategii.

Na potrzeby wypracowania Strategii przeprowadzono wywiady z dzien-
nikarzami specjalizujacymi sie w tematyce turystycznej i osobami
reprezentujacymi podmioty gospodarcze dziatajace w branzy uzdro-
wiskowej. Wywiady dotyczyty prognoz rozwoju produktow turystycz-
nych, jak réwniez ograniczen rozwoju tych podmiotow.

1.2. Struktura dokumentu

Prezentowany dokument zawiera: w pierwszej czesci odwotanie do
dokumentéw strategicznych Unii Europejskiej, Polski, w tym krajo-
wych dokumentéw sektorowych, za punkt wyjscia przyjmujac,
ze produkt uzdrowiskowy taczy sie z takimi obszarami jak ochrona
zdrowia, wypoczynek, turystyka, kultura i obszar czasu wolnego
(przemysty czasu wolnego). W poszukiwaniu odwotan odnoszacych
sie do przysztosci matopolskiego produktu uzdrowiskowego podda-
no analizie lokalne strategie i plany rozwoju dotyczace matopolskich
gmin uzdrowiskowych, szczegdlnie koncentrujac sie na obszarze
ustug i promocji.

W nastepnej czesci zaprezentowano wyniki ankiet przeprowadzo-
nych w zwiazku z przygotowaniem strategii, zajmujac sie ocena pos-
trzegania standardéw oferowanych ustug oraz ocena prowadzonych
przez gminy uzdrowiskowe dziatan promocyjnych. W tej czesci zajeto
sie rowniez inwentaryzacja ustug dostepnych dla turystéw, ocena
bazy turystycznej uzdrowisk, jako materiat badawczy wykorzystujac
ankiety otrzymane z gmin i uzdrowisk.

Czes¢ planistyczna dokumentu otwiera sformutowanie wizji rozwoju
i definicja celow strategicznych matopolskich gmin uzdrowiskowych,
przy czym przedziat czasowy, do ktdrego sie odnosza, jest szerszy
niz lata, jakie obejmuje dokument. Cele strategii zostaty uszcze-
gotowione w postaci celdw operacyjnych dotyczacych poszczegdl-
nych lat realizacji strategii.
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Opis wdrozenia strategii koncentruje sie na wskazaniu kierunkéow
rozwoju matopolskiego produktu uzdrowiskowego i wskazuje
rozwiazania, ktére powinny by¢ zrealizowane. Dotyczy to réwniez
prezentowanych rekomendacji w zakresie dziatan promocyjnych.
Czes¢ te zamyka propozycja budzetu dziatan promocyjnych oraz
wskazdwki co do sposobu monitorowania realizacji strategii.

W czesci zamykajacej dokument umieszczono indeks wprowadzo-
nych wykresow i tabel, stanowiacych materiat dokumentacyjny.

1.3. Zatozeniai cele dokumentu

Przyjeto zatozenie, ze niniejszy dokument ma mie¢ przede wszystkim
walor praktyczny. W celu okreslenia obszaru zainteresowania niniej-
szej strategii zdefiniowano podstawowe grupy interesariuszy
matopolskiego produktu uzdrowiskowego, ktérymi sa z jednej strony
wtadze, mieszkancy gmin oraz przedsiebiorcy, ustugodawcy i spon-
sorzy, z drugiej za$ osoby korzystajace z ustug gmin uzdrowisko-
wych, wtym kuracjusze, turysci, osoby przybywajace do miejscowosci
uzdrowiskowych w celu skorzystania z ich waloréw klimatycznych,
przyrodniczych, kulturowych, mozliwosci wypoczynku. Odrebnie po-
dano informacje dotyczace mozliwosci zainteresowania matopolskim
produktem uzdrowiskowym oso6b przybywajacych spoza Polski,
postugujac sie informacjami otrzymanymi z Polskich Osrodkéow
Informacji Turystycznej za granica.

Trzecia grupa interesariuszy jest otoczenie konkurencyjne: inne
gminy uzdrowiskowe potozone w Polsce oraz miejsca atrakcyjne tu-
rystycznie w obszarach przygranicznych - po stowackiej stronie oraz
na Wegrzech.

Swiadomie pominieto tutaj grupe oséb, ktére potencjalnie moga by¢
uczestnikami procesdw migracyjnych, planujacych osiedlenie sie na
state w gminach uzdrowiskowych z uwagi na takie walory tych miejsc,
jak wolniejsze tempo zycia, nizsze koszty utrzymania, staty dostep do
ustug poprawiajacych zdrowie i to w kosztach nizszych niz w duzych
miastach, po prostu jako interesujace miejsce do zycia w wieku, gdy
zaprzestaje sie podstawowej dziatalnosci zawodowej. W obrebie po-

15




dobnych zagadnien lezy kwestia osob, ktore uzdrowiska wybieraja
jako lokalizacje drugiego miejsca zamieszkania, obok podstawowego
znajdujacego sie w miejscu pracy i prowadzenia zycia zawodowego.
Jednakze zdrugiej strony, uwzgledniajac tendencje Swiatowe, nalezy
wspomnie¢, ze z uwagi na wymienione walory tendencja do osiedla-
nia sie w uzdrowiskach moze sie nasili¢, co dodatkowo podniesie
koniecznos¢ intensyfikowania procesow budowania tozsamosci
lokalnejwsrdd nowych mieszkancow i zwiekszenia dziatan stuzacych
aktywizacji obywatelskiej. Zagadnienie to powinno w przysztosci sta¢
sie przedmiotem odrebnego opracowania.

Jako punkt wyjscia podjeto sie diagnozy stanu gmin uzdrowiskowych.
W czesci poswieconej inwentaryzacji zasobdw uzdrowisk zwrdcono
uwage przede wszystkim na kapitat jakim dysponuja gminy, i ktory to
kapitat powinien zosta¢ wykorzystany w dalszym procesie rozwoju
produktu uzdrowiskowego. Badaniem objeto rowniez to, w jaki
sposdb jest oceniana infrastruktura gmin uzdrowiskowych, w tym
ustugi komunalne, dostepnos$¢é¢ komunikacyjna. Czes¢ ta ma
odpowiedzieé na pytanie jak oceniany jest standard ustug oferowa-
nych przez uzdrowiska, jakie sa oczekiwania ustugobiorcéw, w tym
0sob, ktore dopiero planuja wyjazd do uzdrowisk.

W czesci poswieconej ocenie dziatan promocyjnych, analizie z jednej
strony poddano obszar dostepny dla osoby aktualnie przebywajacej
w uzdrowisku, z drugiej - temat opracowano z perspektywy osoby,
ktora nie ma dostepu do materiatow istniejacych tylko na obszarze
uzdrowisk.

W pierwszej grupie skoncentrowano sie gtéwnie na jakosci promocji
ATL, czyli ulotkach, folderach, katalogach, tablicach informacyjnych,
banerach.

W drugiej grupie zanalizowano obszar promocji dostepny w Internecie,
radiu i telewizji, zbadano takze tam, gdzie to mozliwe, opinie inter-
nautow na temat portali internetowych dedykowanych informacjom
na temat matopolskich uzdrowisk.

Celem przeprowadzonej analizy byto zbadanie, w jaki sposob przy
wykorzystaniu dotychczasowego poziomu zaangazowania w promocje
gmin uzdrowiskowych mozna stworzy¢ nowy, zintegrowany przekaz

16



promocyjny o produkcie. W istocie bowiem zaktada sie, ze poprzez
stworzenie jednego produktu uzdrowiskowego nastapi wzrost
efektywnosci zaangazowanych przez gminy srodkéw, zwiekszenie
réznorodnosciform promocji, a takze wzrost skutecznosciw pozyski-
waniu srodkdw zewnetrznych na dziatania marketingowe oraz rozwdj
potencjatu uzdrowisk.
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2. PODSTAWOWE ZALOZENIA PLANU STRATEGII ROZWOJU
| PROMOCJI MALOPOLSKIEGO PRODUKTU UZDROWISKOWEGO

2.1. Cele strategii

Plan rozwoju i promocji matopolskiego produktu uzdrowiskowego jest
spojny z krajowymi, regionalnymi oraz sektorowymi dokumentami stra-
tegicznymi. Odwotuje sie do zdefiniowanych w tych dokumentach ob-
szarow i celéw. Z lokalnego punktu odniesienia rownie wazne sa wza-
jemne korelacje niniejszego dokumentu i dotychczas opracowanych
gminnych strategii rozwoju, w ktdrych kwestie zwiazane z produktem
turystycznym stanowia jeden z filaréw rozwoju tych terendw.

Narodowa Strategia Spojnosci na lata 2007-2013

W wymiarze krajowym, rozwoj produktu uzdrowiskowego zachowuje
spéjnosé z Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020:
Regiony, Miasta, Obszary Wiejskie, w zakresie Celu 1 - Wspomaganie
wzrostu konkurencyjnosci regionow.

Strategia Rozwoju Turystyki na lata 2008-2013

Odwotuje sie do Celu operacyjnego |.3 - Integracja produktéw i oferty
turystycznej regiondw w obszarze oczekiwanych efektow decy-
dujacych o podniesieniu konkurencyjnosci krajowej oferty turystycz-
nej, wtym szczegdlnie efektow w postaci sukcesywnego zwiekszania
liczby produktéw turystycznych oraz ich promowanie w powiazaniu
z silnymi dotychczasowymi produktami i markami. Strategia rozwoju
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produktu uzdrowiskowego szczegélnie powiazana jest z Dziataniem
[.3.2: Zawiazywanie wspoétpracy pomiedzy réznymi obszarami dla
kreowania zintegrowanych produktéw turystycznych, ktére wskazuje
na realizowanie wspdlnej polityki promocyjnej, wzajemne dziatania
promocyjne réznych miejscowosci, powiatéw, regiondéw, “przekazy-
wanie” klientow pomiedzy obszarami, zwiekszanie dostepnosci do
informacji o atrakcjach wystepujacych na innych obszarach.
Niniejsza Strategia odwotuje sie réwniez do Celu operacyjnego |.5 -
Rozwoj wiodacych typow turystyki, Wyrdznienie kluczowych typow
turystyki jest m.in. wskazaniem takich dziatalnosci turystycznych,
ktdore maja najwieksze szanse rozwoju. Wskazane w dokumencie
typy turystyki sa powiazane réwniez z innymi celami spoteczno-
gospodarczego rozwoju kraju budujac w szerszy sposéb pozycje tu-
rystyki. Turystyka uzdrowiskowanalezy dojednego z pieciu wiodacych
typow turystyki wspieranych w Polsce. Ujecie turystyki uzdrowisko-
wej W najwazniejszej grupie wychodzi naprzeciw oczekiwaniom tu-
rystow, ktore sa zwiazane z dbaniem o wtasciwe samopoczucie oraz
kondycje psychiczna i fizyczna. Poniewaz matopolski produkt uzdro-
wiskowy jest Scisle powiazany z turystyka biznesowa, takze i w tym
obszarze produkt turystyczny matopolskich uzdrowisk jest przed-
miotem priorytetyzacji w ujeciu strategicznym. W kontekscie
wyrdznionych potrzeb matopolskich uzdrowisk niniejsza Strategia
jest takze spdjna z Celem Operacyjnym II.1 - Przygotowanie kadr
operacyjnych gospodarki turystyczne;j.

Strategia Rozwoju Wojewodztwa Matopolskiego na lata 2011-2020
Korelacja niniejszej strategii dotyczy szczegélnie Obszaru 2. - Dzie-
dzictwo i przemystu czasu wolnego, gdzie zaktada sie, ze do 2020
roku nastapi wzrost ilosci turystow odwiedzajacych Matopolske
o 1 milion rocznie. Dokument za kluczowe kierunki rozwoju turystyki
w regionie przyjmuje m.in. turystyke uzdrowiskowa i prozdrowotna,
a takze biznesowa i przygraniczna, ktére sa specyficzne dla
matopolskich uzdrowisk. Program rozwoju matopolskich uzdrowisk
subregionu sadeckiego i podhalafnskiego znalazt sie na liscie zadan
strategicznych strategii rozwoju Matopolski do 2020 roku.
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Program Rozwoju Matopolskiego Produktu Uzdrowiskowego jest
Scisle skorelowany z podniesieniem konkurencyjnosci sektora tu-
rystyki w catej UE i powinien mie¢ kluczowe znaczenie dla jego pozy-
cji. w kontekscie dynamicznego i zrdwnowazonego wzrostu.
Mozliwosci finansowania rozwoju matopolskiego produktu uzdrowis-
kowego istnieja w nowej perspektywie finansowej Unii Europejskiej
na lata 2014-2020. Projekty z tego sektora beda mogty by¢ wspierane
w ramach niektdrych z planowanych 11 celéw tematycznych. Pod-
czas XXI Kongresu Uzdrowisk Polskich w Szczawnicy odbywajacego
sie w dniach 17-19 czerwca 2012, Ministerstwo Rozwoju Regional-
nego ocenito, ze turystyka wpisuje sie w nastepujace cele tematyczne:
e Cel 2 (Zwiekszenie dostepnosci, stopnia wykorzystania i jakosci
technologii informacyjno-komunikacyjnych) - wsparcie rozwoju
produktéw i ustug opartych na TIK, handel elektroniczny, e-tu-
rystyka.

Cel 3 (Podnoszenie konkurencyjnosci MSP, sektora rolnego
oraz sektora rybotéwstwa i akwakultury) - wspieranie i pro-
mowanie przedsiebiorstw turystycznych.

e Cel 4 (Wspieranie przejécia na gospodarke niskoemisyjna we
wszystkich sektorach) - wsparcie inwestycji na rzecz rozwoju
turystycznej infrastruktury niskoweglowej, w tym inwestycje
w miejscowosciach uzdrowiskowych.

e Cel 6 (Ochrona érodowiska naturalnego i wspieranie

efektywnosci wykorzystania zasobdw) - wsparcie turystyki jako

elementu powiazanego z kultura i dziedzictwem kulturowym.

Cel 7 (Promowanie zréwnowazonego transportu i usuwanie nie-
dobordw przepustowosci w dziataniu najwazniejszych infra-
struktur sieciowych) - rozwéj transportu i szlakéw rowerowych
oraz wodnych.

e Cel 8 (Wspieranie zatrudnienia i mobilnosci pracownikow) -
wsparcie turystyki jako elementu strategii lokalnych,
zapewnienie dostepu do zatrudnienia w sektorze turystyki,
wsparcie inwestycyjne dla samozatrudnienia oraz rozwoju
przedsiebiorstw turystycznych.

¢ Cel 9 (Wspieranie wtaczenia spotecznego i walka z ubdstwem)

20



- formy turystyki spotecznej dla oséb wykluczonych (w tym
ubogich, starszych i niepetnosprawnych), wspétpraca z innymi
krajami/regionami UE.

e Cel 10 (Inwestowanie w edukacje, umiejetnoséci i uczenie sie
przez cate zycie] - podnoszenie kwalifikacji pracownikéw z sek-
tora turystyki, poprawa jakosci szkolnictwa zwiazanego
z turystyka.

Wymienione cele odnosza sie do produktu uzdrowiskowego
w kontekscie podniesienia jego jakosci oraz mozliwosci rozwoju gospo-
darczego poprzez realizowanie inwestycji ze srodkéw zewnetrznych.

Strategia Rozwoju Matopolskiego Produktu Uzdrowiskowego zacho-
wuje spojnosc z Programem Operacyjnym Innowacyjna Gospodarka
na lata 2007-2013 w obszarze rozwoju innowacyjnosci przed-
siebiorstw odnoszacej sie do polityki zréwnowazonego rozwoju, ro-
zwoju spoteczenstwa informacyjnego - w aspekcie modernizacji
wyposazenia uzdrowisk, poprawy jakosci ustug, poszerzenia oferty
turystycznej, zwiekszenia dostepu do Internetu. Bezposrednie
odniesienie do produktu gmin uzdrowiskowych znajduje sie w 6 osi
priorytetowej Polska gospodarka na rynku miedzynarodowym,
Dziatanie 6.3. Promocja turystycznych waloréw Polski i Dziatanie 6.4.
Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym.
Wzrost ruchu turystycznego zgodnie z trescia dokumentu jest jed-
nym z warunkoéw poprawy pozycji konkurencyjnej polskiej gospodarki.
Realizacji tych zamierzen stuzy¢ ma szereg dziatan z zakresu zaréwno
promocji walordw turystycznych, w tym tworzenie nowych, innowa-
cyjnych typdw produktow i ustug turystycznych, jak i inwestycje
w zakresie produktéw turystycznych o znaczeniu ponadregionalnym.

Spdjnos¢ Strategii Rozwoju Produktu Uzdrowiskowego z Programem
Operacyjnym Wspotpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska-
Republika Stowacka na lata 2007-2013 odnosi sie do takich ob-
szarow, jak rozwoj ustug i atrakcji turystycznych, infrastruktury tu-
rystycznej, a w szczegoélnosci wzmocnienia integracji transportowej
i komunikacyjnej, wspolnych dziatan na rzecz ochrony $rodowiska
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w zakresie obszaru przygranicznego, na terenie ktdrego potozona
jest wiekszos¢ matopolskich uzdrowisk. W obszarze rozwoju
matopolskiego produktu uzdrowiskowego szczegdlne znaczenie na
zapis o promowaniu partnerskiej wspotpracy polsko-stowackiej na
rzecz trwatego rozwoju spoteczno-gospodarczego, kulturalnego
i Srodowiska w polsko-stowackim regionie przygranicznym oraz pro-
mowaniu inicjatyw lokalnych i nawiazywanie kontaktéw transgra-
nicznych.

Strategia Rozwoju Ochrony Zdrowia w Polsce w latach 2007-2013 -
spojnosc z prezentowana strategia dotyczy zwtaszcza obszaru:
e Dostosowanie opieki zdrowotnej do dynamiki dtugookresowych
trendow demograficznych,
e Poprawa stanu zdrowia spoteczenstwa polskiego w stopniu
zmniejszajacym dystans istniejacy miedzy Polska i $rednim
poziomem zdrowia w Unii Europejskiej.

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2007-2013
w kontekscie rozwoju gmin uzdrowiskowych Matopolski oraz rozwoju
ich marki i produktu odpowiada gtéwnym celom dokumentu regionalnego:
1.Wzmocnienie konkurencyjnosci gospodarczej wojewddztwa,
ktéra okresli atrakcyjnosé i pozycje regionu jako miejsca
aktywnosci gospodarczej, co jest fundamentem ekonomicznym
pomyslnosci i standardu zycia mieszkancow wojewddztwa,
2.Stworzenie warunkéw dla wszechstronnego rozwoju spotecz-
nego i wysokiej jakosci zycia, co decyduje o atrakcyjnosci
i spojnosci regionu jako bezpiecznego i przyjaznego miejsca
zamieszkania oraz pobytu, a w konsekwencji o jego konkuren-
cyjnosci jako wszechstronnego $srodowiska zycia.
Spéjnosé prezentowanego dokumentu z Planem Zagospodarowania
Przestrzennego Wojewoddztwa Matopolskiego dotyczy szczegdlnie
rekomendacji w zakresie tworzenia i utrzymania parkéw krajobra-
zowych i parkéw narodowych bezposrednio powiazanych z matopol-
skimi uzdrowiskami i stanowiacych o ich atrakcyjnosci turystycznej,
jak réwniez ochrony zabytkowej architektury uzdrowiskowej i dosto-
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sowania architektury wspotczesnej do dotychczasowego charakteru
miejscowosci.

Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Matopol-
skiego stanowi, ze obszar Rabki, Szczawnicy, Krynicy-Zdroj, Piwnicz-
nej, Muszyny, Zegiestowa, Swoszowic, Wapiennego i Wysowej jest
objety ochrona uzdrowiskowa. Teren uzdrowisk to zarazem obszar
aktywizacji i promocji produktu turystycznego Matopolski Potud-
niowej. Obejmuje on tereny potudniowej czesci regionu o naj-
wyzszych walorach przyrodniczych i krajobrazowo-kulturowych
stwarzajace jedne z najwiekszych w skali wojewoédztwa i kraju

mozliwosci rozwoju ,.,przemystu turystycznego” na szeroka skale.

Kierunki Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Matopolskiego na
lata 2008-2013 dla prezentowanej strategii staty sie bezposrednim
dokumentem bazowym okreslajacym kontekst dla inicjatyw lokal-
nych zmierzajacych do podniesienia rangi, standardu i zwiekszenia
skutecznosci zaproponowanych ponizej form dziatania. Wsrod 10
naczelnych kierunkdw rozwoju turystyki w regionie jako jeden z istot-
niejszych wskazano: Utworzenie produktu markowego - matopolska
turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna, a w wybranym kierunku beda
prowadzi¢ nastepujace cele:
1.Podniesienie jakosci ustug w uzdrowiskach matopolskich,
2.Rozw¢j infrastruktury turystycznej i towarzyszacej dla gosci
celem podwyzszenia aktywnosci turystycznej w regionie,
3.Poszerzenie oferty turystycznej obszarow uprawiania turystyki
uzdrowiskowej i zdrowotnej.
Realizacji tych celow ma stuzyé m.in.:
1.Wykorzystanie i rozbudowa os$rodkéw szkoleniowo-konferen-
cyjnych i osrodkéw rekreacyjnych, w tym spa,
2.0dbudowa i rozwdj pijalni wod mineralnych,
3.Estetyzacja centrow miejscowosci uzdrowiskowych,
4.Rozwoj oferty turystycznej w oparciu o wystepujace ztoza waod
mineralnych - np. Festiwal Wéd Mineralnych,
5.Rozszerzenie oferty turystycznej opartej na wykorzystaniu na-
turalnych wod geotermalnych.
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Program Rozwoju Uzdrowisk Polskich na lata 2008-2012
Cele i dziatania zatozone w opracowaniu koncepcji rozwoju uzdrowisk
poprzez rozwdj infrastruktury uzdrowiskowej i okotouzdrowiskowej
sa zbiezne z celami niniejszego dokumentu szczegélnie w obszarze:
1.Zapewnienia tadu przestrzennego jako istotnego warunku ro-
zwoju gospodarczego,
2.Propagowania form turystyki przyjaznej dla Srodowiska,
3.Zwiekszenia dostepnosci zewnetrznej regiondw uzdrowisko-
wych poprzez modernizacje i rozbudowe potaczen drogowych
i kolejowych,
4.Wypracowania markowych produktow turystycznych i ich promocji,
5.0rganizacji imprez kulturalnych i folklorystycznych,
6.Wzmacniania wspétpracy miedzynarodowej, wymiany idei
i doswiadczen, wyjazddw studyjnych, spotkan ludzi biznesu,
nauki, kultury i sportu,
7. Tworzenia miedzynarodowych grup i instytucji,
8.Dbatosci o sprawne funkcjonowanie (a w niektérych uzdrowis-
kach utworzenie) zintegrowanego systemu transportu zbioro-
wego, usprawnienia ruchu samochodowego i zmniejszenie jego
negatywnych efektdw,
9.Rozwoju wybranych, wyspecjalizowanych ustug medycznych
i rehabilitacyjno-leczniczych o znaczeniu krajowym i miedzy-
narodowym.

Strategia Rozwoju Matopolskiego Produktu Uzdrowiskowego na lata
2013-2018 w sposdb oczywisty wynika z miejscowych plandw rozwo-
ju dziewieciu gmin uzdrowiskowych:

e Plan Rozwoju Uzdrowiska Zegiestéw na lata 2009-2015,
zaktadajacy dostosowanie sie do najnowszych $wiatowych
trendéw w zakresie ustug uzdrowisk, w tym: zwiekszenie
réznorodnosci oferty, m.in. zwiekszenie ustug w obszarze spa-
wellness, przygotowanie oferty dla mtodego komercyjnego od-
biorcy, w tym zwiekszenie atrakcji kulturalno-rozrywkowych,
rozwoj gminy jako bazy turystycznych wypadow i aktywnego
wypoczynku, rozwdj tras spacerowych, rewitalizacje obiektow
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architektonicznych, wykorzystanie bezposredniego sasiedztwa
Stowacji jako rynku odbiorcow ustug oraz mozliwos¢ rozszerze-
nia obszaru uzdrowiska,
Strategia Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna na lata 2008-2015, zaktadajaca
poprawe estetyki przestrzeni publicznej uzdrowiska, zwieksze-
nie jakosci ustug balneologicznych, rozszerzenie dostepnosci
turystycznej okolicznych miejscowosci, rewitalizacje obiektow
architektonicznych, rozwéj promocji, w tym promocji za granica,
stworzenie gremium publiczno-prywatnego dziatajacego
wspolnie na rzecz rozwoju uzdrowiska,
Plan Rozwoju Uzdrowiska Rabka na lata 2009-2015, zaktadajacy
w obszarze wzmocnienia pozycji Rabki jako uzdrowiska poprawe
jakosci ustug publicznych: podniesienie jakosci szkolnictwa,
stuzby zdrowia, administracyjnej obstugi mieszkancéw, warun-
kow bezpieczenstwa publicznego oraz zapewnienie dostepu do
kultury; rozwdj infrastruktury technicznej i ochrony srodowiska
- w tym zapewnienie sprawnego i zgodnego z natura funkcjo-
nowania urzadzen miejskich, jak wodociagi, kanalizacja, a takze
system komunikacji, gospodarki odpadami. Dokument podnosi
jako szczegélnie wazny obszar do realizacji integracje
mieszkancow i zasobdw materialnych miasta w celu wzmocnie-
nia funkcji uzdrowiskowo-turystycznej Rabki-Zdroju, jako pla-
nowane rezultaty podajac:
1.Modernizacje i rozbudowe infrastruktury stuzacej funkcji
uzdrowiskowo-turystycznej Rabki-Zdroju w celu stworze-
nia kompleksowe] i innowacyjnej oferty produktowe;j
obejmujacej ustugi: leczniczo-rehabilitacyjne, medyczne,
turystyczne, poznawczo-historyczne oraz rekreacyjno-
sportowe,
2.Wzmocnienie infrastruktury kulturalnej uzdrowiska w celu
uatrakcyjnienia oferty pobytowej,
3.5zeroka promocje oferty turystycznej, uzdrowiskowej
i gospodarczej miasta,
4.Rozbudowe i modernizacje infrastruktury uzdrowiskowej,
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w tym wykreowanie nowych funkcji dla odnowionych
przestrzeni publicznych uzdrowiska.

e Strategia Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Miasta i Gminy
Piwniczna-Zdroj na lata 2008-2015, w ktdrej jako Cel strategi-
czny okresla sie rozbudowe potencjatu turystycznego i uzdro-
wiskowego, w celach szczegétowych podajac:

1.Wysoki potencjat infrastruktury turystycznej i uzdrowiskowej,

2.Promocje ustug turystycznych i uzdrowiskowych obszaru,

3.Promocje produktéw lokalnych,

4. Realizacje zadan z zakresu upowszechniania i ochrony kultury,

5.Wspieranie inicjatyw sportowo-rekreacyjnych,

6.Planowanie i przeprowadzanie inwestycji turystycznych i uzdro-
wiskowych w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego.

e Plan Rozwoju Lokalnego Gminy Krynica-Zdroj, zawierajacy cele
powiazane z przemystami regionalnej szansy: realizacja in-
westycji infrastrukturalnych zwiekszajacych atrakcyjnosé
turystyczna powiatu, przygotowanie kompleksowej i aktualnej
oferty turystycznej, stworzenie systemu promocji turystycznej;
Program Rewitalizacji Krynicy-Zdroju na lata 2008-2013, Kie-
runki aktywizacji gospodarczej Gminy Uzdrowiskowej Krynica
poprzez rozwdj produktu turystycznego, w ktorym zdefiniowano
jako podstawowe produkty turystyczne pieciu obszaréow:

1.Turystyka aktywna i krajobrazowa (rekreacjaiwyczyn): sport
i natura, zabawa i rozrywki organizowane,

2.Turystyka zdrowia (ustugi uzdrowiskowe, lecznicze) i odnowy
biologicznej - turystyka ciata,

3. Turystyka pobytowa, wiejska, ekologiczna - sporty naturalne,

4 Turystyka kulturowa, edukacyjna (kultura/ sztuka/ edukacja),

5. Turystyka z obszaru incentive trips — konferencje, spotkania
integracyjne.

e Strategia Promocji Gminy Krynica-Zdroj, ktéra zawiera katalog
propozycji dotyczacych kierunkdéw i sposobdéw kreowania
krynickiego produktu uzdrowiskowego.

e Strategia Rozwoju Szczawnicy, gdzie w obszarze strategicznym
JTurystyka, sport, kultura” sprecyzowano jako jedno z zadan
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strategicznych budowanie wizerunku miasta - uzdrowiska przy-
jaznego dla rodzin z dzie¢mi, a z racji klimatu i waloréw przyrod-
niczo-uzdrowiskowych odpowiedniego dla wszystkich grup wie-
kowych, wtym szczegélnie odpowiedniego dla os6b aktywnych
ruchowo czy wyczerpanych praca, a w obszarze ,Lecznictwo
uzdrowiskowe” zaznaczono: stworzenie zewnetrznego uzdro-
wiskowego wizerunku urbanistyczno-przestrzennego Szczaw-
nicy, utworzenie systemu promocji lokalnej i zagranicznej
Szczawnicy pod katem lecznictwa uzdrowiskowego, rozwoj
wspotpracy wtadz miasta z podmiotami lecznictwa uzdrowis-
kowego, rewitalizacja czesci uzdrowiskowej Szczawnicy,
tworzenie warunkéw do poszerzenia bazy i tworzenia nowych
produktow lecznictwa uzdrowiskowego - powstawania saun,
basendw, solaridw, utworzenie osrodka badawczo rozwojowego
w zakresie turystyki, lecznictwa uzdrowiskowego i wod lecz-
niczych, organizacja Targéw Zdrowia lub innej cyklicznej im-
prezy turystyczno-uzdrowiskowej, podwyzszenie standardu
obiektow i pozyskanie nowej, .zamozniejszej” grupy klientdw,
pozyskanie klientéw z nowych obszaréw spoza Unii Europejskie;.
Strategia Rozwoju Gminy Sekowa, w ktoérej za cel nadrzedny
uznano: Rozwiniety przemyst turystyczny na terenie gminy
w oparciu o jejwalory turystyczno-krajoznawcze oraz wyspecja-
lizowana obstuge ruchu turystycznego, realizowany poprzez
cele szczegotowe:
1.Rozwinieta baza turystyczna na wysokim poziomie.
2.Rozwinieta funkcja uzdrowiskowa w oparciu o istniejace
wody mineralne.
3.Rozwinieta turystyka kwalifikowana, oparta na zamoznym
spoteczenstwie.
4.Rozwinieta turystyka indywidualna.
5.Wykorzystane kompleksy lesne do towiectwa.
6.Kulturalna, estetyczna, goscinna i mita obstuga turystéw.
7.Wysoka skutecznos¢ w wykorzystaniu srodkéw na rozwoj
turystyki.
8.Profesjonalna promocja waloréw turystycznych gminy.
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9.Wspotpraca z sasiednimi gminami oraz Stowacja.
10. Rozwiniety kompleks narciarski Magura.

e Plan Rozwoju Uzdrowiska Wysowa-Zdroj na lata 2009-2015,
w ktdry jako jeden z gtdwnych celéw zapisano poprawe infra-
struktury uzdrowiskowo-turystycznej oraz rozwdj kulturalny
i promocje uzdrowiska.

e Plan Rozwoju dla Osiedla Uzdrowisko Swoszowice, w ktorym
jako podstawowe zatozenie przyjmuje sie, ze: ,Warunkiem roz-
woju Osiedla jest koniecznos$¢ sprostania wymaganiom
wspoétczesnego turysty i kuracjusza, ktory oczekuje nie tylko
zdrowego klimatu i wody leczniczej, ale rowniez ustug hotelo-
wych i leczniczych na najwyzszym poziomie, a w chwilach
wolnych od zabiegdw leczniczych chce zaspokoic¢ swoje potrze-
by w zakresie poznania przesztosci i kultury regionu, a takze
skorzysta¢ z mozliwosci kontaktu z kultura oraz skorzystaé
z mozliwie obszernej oferty w zakresie turystyki i rekreacji.”
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3. DIAGNOZA MALOPOLSKIEGO PRODUKTU UZDROWISKOWEGO

3.1. Inwentaryzacja walorow turystycznych, infrastruktury
i dostepnosci komunikacyjnej

3.1.1. Analiza potencjatu turystycznego obszaru potozenia
matopolskich uzdrowisk (O0PMU)

Analiza potencjatu turystycznego danego obszaru stanowi punkt
wyjscia do oceny majacej decydujacy wptyw na elementy
ksztattowania produktu turystycznego na tym obszarze.

Walory turystyczne obszaru to potaczenie:

e elementdw Srodowiska naturalnego, ktére stanowia naturalny,
przestrzenny potencjat turystyczny (klimat, powietrze, piekne
krajobrazy itp.)

e waloréw antropogenicznych, czyli turystycznego potencjatu
kulturalnego, produktéw pracy ludzkiej (zabytki architektury,
zbiory przyrodnicze lub dzieta sztuki itp.).

Na potrzeby niniejszego opracowania poddano inwentaryzacji walory
powstate w wyniku procesdéw naturalnych, takie jak gory, rzeki, jezio-
ra, lasy, warunki klimatyczne oraz walory $rodowiska antropoge-
nicznego takie jak muzea, galerie, parki rozrywki, wydarzenia.
Zwrdécono tez uwage na produkty turystyczne powstate w wyniku pota-
czenia walordw naturalnych w szlak, obejmujacy grupe atrakcji tego same-
go rodzaju, takie jak szlaki konne, rowerowe, wodne, pozwalajace okresli¢
cechy wspolne dla walordw turystycznych réznych gmin uzdrowiskowych.
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Poddano analizie walory turystyczne w rozumieniu elementéw miej-
sca docelowego, ktére w znacznej mierze okreslaja wybdr konsu-
mentéw i wptywaja na motywacje potencjalnych nabywcow,
stanowiac gtéwna site przyciagania turystow.

OPMU - Obszar Potozenia Matopolskich Uzdrowisk nalezy rozumiec
w szerszym zakresie niz administracyjne granice gmin uzdrowis-
kowych. Turysta korzystajacy z oferty turystycznej gmin uzdrowis-
kowych nie ogranicza sie bowiem do atrakcji gmin, a porusza sie po
pewnym obszarze spojnym pod wzgledem krajoznawczym.

W niniejszym dokumencie dokonano inwentaryzacji walorow i atrakgji
turystycznych obszaru potozenia matopolskich uzdrowisk, w opra-
cowaniu uwzgledniono poza gminami uzdrowiskowymi na przyktad
obszar Jeziora Czorsztynskiego, Nowy Sacz lub pasmo Beskidu
Wyspowego. Przy wykonywaniu opracowania korzystano z dos-
tepnych baz danych w publikacjach i opracowaniach tematycznych,
materiatach zrédtowych gmin, organizacji oraz dokumentach strate-
gicznychiprogramowych, stanowiacych o polityce rozwoju turystycz-
nego Matopolski. Prowadzono wywiady bezposrednie z zarzadcami
obiektow, atrakcji turystycznych oraz podmiotami dziatajgcymi
w sektorze turystyki.

Wraz z analiza potencjatu turystycznego dokonano wstepnej gradacji
atrakcji pod katem znaczenia dla rozwoju turystyki. Taka analiza poz-
woli na dokonanie rekomendacji dla kluczowych kierunkéw rozwoju
matopolskiego produktu uzdrowiskowego.

Matopolskie uzdrowiska potozone sa na terenie czterech powiatow:
- gorlickiego (Wysowa, Wapienne),

- nowosadeckiego (Krynica Zdréj, Muszyna Zdrdj, Piwniczna Zdrdj,
Zegiestow),

- nowotarskiego (Szczawnica, Rabka Zdrdj),

- krakowskiego (osiedle Uzdrowisko Swoszowice jako czeé¢ Dziel-
nicy X Gminy Miejskiej Krakéw]).
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Na obszarze tym oproécz uzdrowisk wystepuja popularne letniska
z obfitoscia zrodet i uje¢ wody mineralnej, jak Rytro, Mtodéw, Gtebokie,
Tylicz, Szczawnik, Milik, Andrzejowka, Jastrzebik, Powroznik.

Rys.1. Rozmieszczenie uzdrowisk matopolskich
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Zrédto: opracowanie wtasne

Zasoby naturalne obszaru potozenia matopolskich uzdrowisk
PARKI NARODOWE

MAGURSKI PARK NARODOWY

38-232 Krempna 59

www.magurskipn.pl

Utworzony w 1995 roku na obszarze 19962 ha, (obecnie zajmuje
powierzchnie 19439 ha). Park lezy w potudniowej czesci kraju,
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w Beskidzie Niskim, przy granicy z Republika Stowacka. Potozony
jest na terenie wojewodztw: podkarpackiego i matopolskiego. Obej-
muje on znaczna czes¢ obszaru zrédtowego Wistoki, jakim jest ma-
syw Magury Watkowskiej, ktory jest fragmentem gtéwnego grzbietu
karpackiego. W parku dominuja ekosystemy lesne, ktére zajmuja
18531 ha. Krajobraz parku to typowy dla Beskidu Niskiego krajobraz
gor srednich i niskich. Szata roslinna parku ma charakter pietrowy
oraz znamiona obszaru przejsciowego miedzy Karpatami Wschodnimi
i Zachodnimi. Liczba gatunkow roslin naczyniowych potwierdzonych
wynosi prawie 800. W parku wystepuje 45 gatunkow gorskich oraz 70
gatunkéw chronionych roslin naczyniowych, w tym fauny wodne;.
Szacuje sie, ze na terenie parku wystepuje okoto 200 gatunkdw
zwierzat objetych Scista ochrona gatunkowa.

PIENINSKI PARK NARODOWY

u. Jagiellonska 107B

34-450 Kroscienko n/Dunajcem

www.pieniny.pl

Utworzony w 1932 r. PPN zajmuje najcenniejsze pod wzgledem kraj-
obrazowym i przyrodniczym obszary Pienin Wtasciwych: Masyw
Trzech Koron, Pieniny Czorsztynskie, Pieninki, Przetom Dunajca.
Z Pienin Spiskich wtaczone zostaty w obszar parku tylko Zielone
Skatki. Ma najwyzszy wsrod wszystkich polskich parkéw narodo-
wych wskaznik nasilenia ruchu turystycznego w przeliczeniu na 1 ha
powierzchni. Dla turystéow udostepniono 35 km szlakéw. Zalicza sie
do nich réwniez stanowiacy atrakcje na skale europejska sptyw trat-
wami przetomem Dunajca (jego trase mozna przej$¢ takze pieszo
Droga Pieninska). Dla turystow przygotowano galerie widokowe na
Trzech Koronach i Sokolicy. Atrakcja turystyczna jest rowniez Zamek
w Czorsztynie. Na obszarze PPN wystepuje 1100 gatunkdéw roslin
naczyniowych, w tym 2 endemity: pszonak pieninski i mniszek
pieninski. Wystepuje tutaj zaskakujaco duzo, bo az 167 gatunkow
roslin gorskich, mimo ze Pieniny maja nieduza wysokos¢. W Pieni-
nach naliczono ponad 7 tys. gatunkéw zwierzat, w tym ok. 300
kregowcow. Pieninskie taki styna z réznorodnosci motyli, ogdlnie
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w Pieninach naliczono ich ok. 1600 gatunkéw, niektére znane tylko
z Pienin lub bardzo rzadkie poza nimi.

Przy gtownych wejsciach do parku istnieje 5 Pawilonéw Pienifnskiego
Parku Narodowego, w ktérych bezptatnie mozna zapoznac sie
z przyroda Pienin i udzielana jest informacja turystyczno-przyrodnicza.
Przy trzech z nich (w Kroscienku, Sromowcach Niznych i Szczawnicy])
istnieja ogrodki skalne z charakterystycznymi dla pienifnskich piargow
i skat gatunkami roslin.

GORCZANSKI PARK NARODOWY

Poreba Wielka 590

34-735 Niedzwiedz

www.gorczanskipark.pl

Utworzony w 1981 roku, chroni centralna i pdétnocno-wschodnia
czes¢ Gorcow. Puszcza Karpacka jest najwiekszym naturalnym
bogactwem tych gér. Najmniej zmienione przez cztowieka sa dol-
noreglowe lasy mieszane, zwane buczyna karpacka. Najwyzsze
wzniesienia porasta bor Swierkowy, zajmujacy pietro regla gérnego.
Na rozlegtym obszarze drzewa dozywaja sedziwego wieku
i obumieraja, ustepujac miejsca mtodemu pokoleniu.

Szczegodlna wartosé dla krajobrazu i przyrody Gorcdw maja polany
reglowe. Powstaty w wyniku tradycyjnej gospodarki pasterskiej.
Pozostatoscia dawnej kultury sa drewniane szatasy reprezentujace
regionalne budownictwo zagdrzanskie i podhalanskie.

Rozlegty kompleks lesny wraz z mozaika polan tworzy szate roslinna
Gorcow i srodowisko zycia dla licznych zwierzat. Z pierwotna puszcza
zwiazane sa duze drapiezniki: wilk i ry$ oraz ssaki kopytne.
Réznorodnos$¢ drzewostandw sprzyja gniazdowaniu wielu gatunkdéw
ptakdw. Sa wsrod nich tak rzadkie jak puchacz i gtuszec. Bogata
roslinnosc lasow oraz kwiecistych tak tworzy siedliska dla zwierzat
bezkregowych, zwtaszcza owadow. Dzieki zrdznicowanej szacie
roslinnej i zwiazanej z nia faunie, Gorce odznaczaja sie wielka
biologiczna réznorodnoscia. Do wedréwki po gorczanskich szlakach
zachecaja rozlegte widoki na sasiednie grupy goérskie, zwtaszcza
Tatry.
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PARKI KRAJOBRAZOWE i REZERWATY PRZYRODY

Parki Krajobrazowe

Na terenie wojewddztwa matopolskiego funkcjonuje Zespo6t Parkow
Krajobrazowych Wojewddztwa Matopolskiego, ktory jest jednostka
budzetowa samorzadu Wojewddztwa Matopolskiego powstata 30
stycznia 2009 r. W jego sktad wchodzi 11 Parkow Krajobrazowych.

Z punktu widzenia atrakcyjnosci obszaru potozenia uzdrowisk
matopolskich najwieksze znaczenie posiada Popradzki Park Kraj-
obrazowy (uzdrowiska sadeckie).

Popradzki Park Krajobrazowy

33-340 Stary Sacz ul. Daszynskiego 3,

www.zpkwn.pl

Popradzki Park Krajobrazowy - utworzony w 1987 roku na powierzchni
54 tys. ha. Obejmuje czes$¢ Beskidu Sadeckiego: pasmo Radziejowej,
pasmo Jaworzyny Krynickiej. Oprdcz tego rozcigga sie na terenie
pasma Kraczonika w Gorach Czerchoskich oraz w Dolinie Popradu.
Poprad i Dolina Popradu zajmuje centralne miejsce Parku i dzieli oba
pasma Beskidu Sadeckiego. Bogactwem parku sa piekne lesne kraj-
obrazy i obfitos¢ wod mineralnych. To wtasnie ze wzgledu na kraj-
obrazy zostat utworzony ten jeden z najwiekszych parkdéw przyrodni-
czych. Na krajobraz sktadaja sie: rzezba terenu, przyroda ozywiona,
przyroda przeksztatcona reka cztowieka, cieki wodne. Roslinnos¢
Parku jest zréznicowana pietrowo. Do wysokosci 500 m n.p.m. siega
pietro pogorza. To przede wszystkim taki, pola i lasy mieszane. Tu
ptyna rzeki: Poprad i Dunajec. Powyzej 1100 m n.p.m. znajduje sie
regiel dolny porosniety buczyna i jedlina z niewielkim udziatem
Swierka i innych gatunkow. Gdzieniegdzie znajduja sie tu jeszcze pola
uprawne i pastwiska. taki regla dolnego porosniete sa niezliczona
iloscia zidt i polnych kwiatow. Tu spotkamy mieczyki dachéwkowate
i dziewiecsit beztodygowy. Regiel gérny obejmuje nieduze tereny
Beskidu Sadeckiego, jak Radziejowa z borem Swierkowym, kepiasta
trawa blizniaczka i ciemiezyca zielona. Na szate roslinna Parku sktada
sie miedzy innymi okoto 1000 gatunkéw kwiatéw, 500 gatunkow po-
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rostow, 400 gatunkow grzybow. Wystepuja tu rowniez rosliny ksero-
termiczne, czyli cieptolubne, ktére sa osobliwoscia Sadecczyzny.
Wystepuja na nastonecznionych mocno stokach.

W Popradzkim Parku Krajobrazowym zyja jelenie, wydry, zbiki, rysie,
czarne bociany, myszotowy, dziki a nawet wilki i niedZzwiedzie.
Atrakcja turystyczna w parku sa wyznaczone $ciezki przyrodnicze:
rezerwat ,Obrozyska” i Dolina Roztoki w postaci bagiennego
.Stanowiska czynnej ochrony ptazéw”. Zyje tu kumak gérski, zaba
trawna, zaba moczarowa, ropucha.

Rezerwaty Przyrody

W wojewodztwie matopolskim znajduje sie 85 rezerwatdw przyrody.
Z punktu widzenia atrakcyjnosci obszaru potozenia uzdrowisk
matopolskich najwieksze znaczenie posiadaja nastepujace z nich:

Rezerwaty w powiecie nowotarskim - okolice Szczawnicy i Rabki:

. Rezerwat przyrody Biata Woda - Szczawnica - Jaworki na te-
renie Matych Pienin, jeden z najtadniejszych wawozoéw Pienin,

] Rezerwat przyrody Wawdéz Homole,

. Rezerwat przyrody Ktodne nad Dunajcem,

. Rezerwat przyrody Lasek,

. Rezerwat przyrody Modrzewie,

. Rezerwat przyrody Niebieska Dolina,

. Rezerwat przyrody Pusta Wielka,

. Rezerwat przyrody Zaskalskie-Bodnardéwka,

e Rezerwat przyrody Snieznica (Beskid Wyspowy),

. Rezerwat przyrody Mogielica (Beskid Wyspowy),

e Rezerwat przyrody Lubon Wielki (Beskid Wyspowy].

Rezerwaty w powiecie nowosadeckim - okolice uzdrowisk sadeckich:
] Rezerwat ciséw w Mogilnie [gm.Korzennal,

e Rezerwat przyrody Baniska (Roztoka Ryterskal,

. Rezerwat przyrody Okopy Konfederackie,

. Rezerwat Barnowiec [gm.tabowal),

e Rezerwat tabowiec (gm.tabowal,
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° Rezerwat tosie im. Profesora Czai (gm.t.abowa),

o Rezerwat Uhryn [gm.tabowal,

e Rezerwat Zebracze (gm. Muszyna),

e Rezerwat Las Lipowy Obrozyska (gm. Muszynal),

° Rezerwat Hajnik (Muszyna, Dubne, Géry Leluchowskie),

o Rezerwat Baniska (gm. Rytro),

e Rezerwat Lembarczek ([gm. Piwniczna-Zdroj),

e Rezerwat Wierchomla (gm. Piwniczna-Zdrdj),

o Rezerwat Biatowodzka Géra nad Dunajcem (gm. tososina Dolnal,

o Rezerwat Las Lipowy Obrozyska, pierwotny las lipowy na stoku
Mikowej koto Muszyny.

Rezerwaty w powiecie gorlickim - okolice uzdrowisk gorlickich:
e Rezerwat Jelenia Gora (Szymbark],
e Rezerwat Kornuty (Bartne).

Rezerwaty w powiecie krakowskim - okolice Swoszowic:
° Rezerwat Bielanskie Skatki,

° Rezerwat Bonarka,

o Rezerwat Mogilany,

o Rezerwat Cieszynianka.

PASMA GORSKIE:

Beskid Sadecki:
o Pasmo Jaworzyny Krynickiej,
o Pasmo Radziejowej.

Beskid Niski:

° Pasmo Magurskie,
° Pasmo Bukowicy,

o Pasmo Graniczne.

Pieniny:
° Mate Pieniny,
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° Pieniny érodkowe,
. Pieniny Spiskie.

Gorce:
° Pasmo Gorca,
o Pasmo Lubania.

Beskid Wyspowy:

o Pasmo tososinskie,
o Pasmo Cichon-0Ostra,
. Pasmo Cietnia.

TURYSTYKA AKTYWNA
TURYSTYKA PIESZA - najwazniejsze trasy wycieczkowe:

Rabka-Zdradj

Szlak czerwony: Rabka-Zdroj - Bacowka ,Na Maciejowe]” (852 mn.p. m),
dtugosc trasy: 5,5 km; czas przejscia: 2 h. Powraét: Th 15 min.

Szlak czerwony: Rabka-Zdrdj - Maciejowa - Stare Wierchy, dtugos¢ tra-
sy 9,5 km; czas przejscia: 3 h. Powrdt: 2 h 15 min.

Szlak czerwony: Rabka-Zdréj - Maciejowa - Stare Wierchy - Turbacz
(1310 m n.p.m.), dtugos¢ trasy: 16 km; czas przejscia: 5 h 15 min.
Powrét: 4 h.

Szlak czerwony: Rabka-Zdroj - Skawa - Jordanow, dtugosé trasy: 14 km;
czas przejscia: 3 h. Powrét: 3 h.

Szlak czerwony: Lubon Wielki - przet. Glisne - Mszana Dolna, dtugos¢
trasy: 8,3 km; czas przejscia: 1h 50 min. Powrot: 2 h 15 min.

Szlak czarny: Rabka Stone - Maciejowa (815 m n. p. m), dtugos$¢ trasy:
2,6 km; czas przejscia: 1 h. Powrot: 40 min.

Szlak czarny: Rabka-Zdréj - Potaczkowa (746 m n.p.m.) - Mszana
Dolna, dtugosé trasy: 16 km; czas przejscia: 3 h 30 min. Powrdt: 3 h 30 min.
Szlak niebieski: Rabka-Zdroj - Krélewska Goéra - Rabka Zaryte,
dtugosc trasy: 3,7 km; czas przejscia: 1 h 10 min. Powro6t: 1 h.

Szlak niebieski: Rabka Zaryte - Lubon Wielki (1022 m n.p.m.), dtugosé

37



trasy: 3,3 km; czas przejscia: 1 h 20 min. Powrdt: 50 min.

Szlak niebieski: Rabka-Zdroj - Olszéwka - Poreba Wielka, dtugosé
trasy: 8 km; czas przejscia: 2 h 15 min. Powrdét: 2 h 15 min.

Szlak niebieski: Rabka-Zdréj - Olszéwka - Poreba - Turbacz (1310 m
n.p.m.), dtugos¢ trasy: 19 km; czas przejscia: 5h. Powrét: 4 h 30 min.
Szlak niebieski: Rdzawka - Stare Wierchy (983 m n.p.m.], dtugos¢
trasy: 5,5 km; czas przejscia: 1 h 30 min. Powrdt: 1 h 10 min.

Szlak zielony: Rabka-Zdrdj - Zaryte - Lubon Wielki (1022 m n.p.m.},
dtugosc trasy: 7,4 km; czas przejscia: 2 h 20 min. Powrdt: Th 45 min
Szlak zielony: Bacdéwka ,,Na Maciejowej” - Jasionow - Poreba Gdrna,
dtugosc trasy: 4 km; czas przejscia: 1h. Powrdt: Th 20 min.

Szlak zielony: Bacdéwka ,Na Maciejowej” - Ponice - Rdzawka -
Piatkowa, dtugos¢ trasy: 9 km; czas przejscia: 2h 30 min. Powrét: 2h
35 min.

Szlak zotty: Rabka Zaryte - Lubon Wielki (1022 m n.p.m.), dtugos¢
trasy: 3,5 km; czas przejscia: 1 h 30 min. Powrét: 55 min.

Szlak zo6tty: Rabka Zaryte - Olszowka - Stare Wierchy, dtugosc trasy:
12,5 km; czas przejscia: 3 h 10 min. Powrot: 2 h 30 min.

Szlak z6tty: Rabka Zdrdj - Piatkowa (715 m n.p.m.), dtugos¢ trasy: 5,3
km; czas przejscia: 1 h 20 min. Powrdt: 55 min.

Leéna Sciezka Edukacyjna

Usytuowana niedaleko od centrum Rabki-Zdréj (zaledwie 15 minut
spaceru) jest przy ulicy Podhalanskiej, na terenie Uroczyska
.Krzywon”, przy zottym szlaku prowadzacym na Piatkowa Gére.
Dtugoé¢ Sciezki przekracza nieco 2 kilometry, a jej pokonanie zajmu-
je okoto godziny.

Szczawnica

Wazniejsze trasy wycieczkowe:

° Palenica - 50 min.,

° Jarmuta - 1 h 30 min.,

e Wawdz Homole - 1 h 50 min. (z dojazdem),
° Bryjarka - 1 h,

° Beresnik - 1 h 15 min.,

° Dzwonkdwka - 2 h 30 min.,
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° Prehyba - 4 h,

. Czerwony Klasztor - 2 h 30 min.,

e  Sokolica - Trzy Korony - Wawé6z Szopczanski - 5 h,

. Sptyw Przetomem Dunajca czynny od 1 maja do 31 pazdziernika,
] 6 tras rowerowych tacznie okoto 100 km dtugosci.

Sciezka spacerowa - rowerowa - biegowa Szczawnica - Leénica (SK)
stwarza mozliwo$¢ podziwiania Stowackich Pienin oraz Przetomu
Dunajca z Drogi Pieninskiej prowadzacej do Czerwonego Klasztoru.

W sierpniu 1999 roku otwarto nowe punkty, gdzie mozna przekraczaé
granice:

e Jaworki - Litmanowa /nr stupka granicznego 11/71/,

e Jaworki - Stranany /nr stupka granicznego 11/76/,

e Szlachtowa - Velky Lipnik /nr stupka granicznego 11/83/.

Krynica-Zdroj

Szlak zétty: (Deptak - Parkowa - Huzary -Jakubik - Hawryléwka -
Jaworzynka - Krzyzowa - Deptak].

Popularny szlak prowadzacy dookota Krynicy.

Szlak zielony: (Centrum Krynicy - Przetecz Krzyzowa -Diabelski
Kamien - Jaworzyna Krynicka),

Trasa najczesciej rozpoczynana jest przez turystow z centrum miasta.
Zaczynajac wedrowke z Krynicy mozemy dojs¢ na Jaworzyne
Krynicka lub Huzary.

Szlak niebieski: (Deptak - Parkowa - Szalone - Bradowiec - Ra-
kowskie - Powroznik).

Trasa prowadzaca obrzezami Krynicy najczesciej taczaca sie z szla-
kiem zottym.

Szlak czerwony: (Krynica - Holica - Jaworzyna - Runek - t abowska Halal.
Niezwykle atrakcyjny pod kazdy wzgledem, kazdy turysta znajdzie
z pewnos$cia wymarzona trase. Szlak ten rozposciera sie przez caty
Beskid Sadecki i Beskid Niski. Najczesciej wybierany przez turystow
podejmujacych kilkudniowe wedréowki z noclegiem w schronisku.
Szlak czarny - w obrebie Krynicy wystepuja trzy takie szlaki:

. Pierwszy: Zegiestow - Zubrzy Wierch - Pusta Wielka,

] Drugi: Wierchomla Mata - Bacéwka nad Wierchomla,
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e Trzeci: Kopiec Putaskiego - Huzary - Tylicz.

Muszyna ze Ztockiem i Zegiestowem

Szlak zielony: Muszyna - Ztockie - Jaworzyna.

Poczatek trasy - ul. Kity, Muzeum.

Dtugosé: 8.8 km; roznica wzniesien: 664 m; czas przejscia: tam 4 h,
powrdt: 3 h. Atrakcje na trasie: cerkiewka dawniej greckokatolicka
z 1872 roku w Ztockiem, obecnie koscidt rzymskokatolicki. Latem
szczyt i stoki Jaworzyny (1114 m] porosniete obficie owocujacymi
krzewami bordéwki czarnej. Pod szczytem Jaworzyny schronisko
PTTK, Muzeum Komisji Turystyki Gorskieji dyzurka GOPR. Wrécic do
Muszyny mozna przez Runek i Pusta Wlk., lub przez Krynice szlakiem
zielonym lub czerwonym.

Szlak z6tty/niebieski: Muszyna - PustaWlk. Bacéwkanad Wierchomla.
Szlak do Jaworzynki z4tty, nastepnie niebieski.

Dtugosé: 14,7 km, réznica wzniesien: 611 m, czas przejscia: tam 4,5 h,
powroét ta sama droga: 4 h. Poczatek trasy - ulica Kity Muzeum, dalej
szlak zotty biegnie przez Szczawnik z ciekawa cerkiewka z 1848 roku,
we wsi ogolnie dostepne zrédto wody mineralnej. Ze szczytu Pustej
WLk. (1061 m), poroénietej czarna bordéwka i obfitujacej jesienia
w grzyby, wspaniata panorama na Beskidy i Tatry Wysokie.

W lezacej na trasie Pusta WLk. - Runek Bacdéwce im J. Nowaka
mozliwo$¢ przenocowania i zamdwienia positku. Wrdci¢ do Muszyny
mozemy droga 5 km Nad potokiem Szczawnik do wsi o tej samej naz-
wie. Z Pustej WLk. natomiast istnieje kilka zej$¢: do Zegiestowa Wsi
i Zegiestowa-Zdroju (szlaki niebieski, zotty i czarny), oraz do Wier-
chomli Matej (czarny). Powrét do Muszyny PKS lub PKP.

Szlak zotty: Muszyna - Wojkowa - Muszynka.

Dtugosc: 21,2 km; réznica wzniesien 380 m,; czas przejscia: tam 634 h,
powrdt: 7 h. Wyjscie ul. Kity Muzeum, a nastepnie ul. Ogrodowa na
Malnik (726 m). Trasa chetnie odwiedzana przez grzybiarzy. Warte
odwiedzenia na tej wycieczce: cerkiewka w Wojkowej z 1782 roku
i okopy konfederatéow barskich w Muszynce. Powrot autobusem
z Muszynki przez Tylicz do Krynicy.

Szlak zétty/niebieski: Muszyna - Dubne - Zimne - Leluchéw: szlak
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z6tty do Dubnego (904 m) i niebieskim w prawo przez Zimne (814 m)
i Kraczonik (934 m) do Leluchowa.

Dtugosé szlaku: 10,8 km; czas przejscia: tam 4,5 h, powroét: 4,5 h. Trasa
do potaczenia szlakdéw jak w Muszyna - Wojkowa - Muszynka,
nastepnie przez lasy Zimnego i Kraczonika do nadgranicznej wsi Le-
luchéw. W centrum wsi stoi cerkiew z 1861 roku. Z Leluchowa do
Muszyny wréci¢ mozemy autobusem, koleja lub pieszo 7 km, droga
nad Popradem.

Szlak czarny: Zegiestéw Wie$ - Pusta Wlk.

Dtugos¢: 8,5 km; rdznica wzniesien: 631 m; czas przejscia: tam 3 h,
powrdt: 2 h 40 min. Poczatek trasy na stacji PKP, droga przez Wies 2,2 km,
nastepnie polami i lasem na Pusta Wielka (1061Tm). Wszystkie trasy
z Zegiestowa chetnie odwiedzane latem przez zbieraczy boréwki
czarnej, jesienia przez grzybiarzy. Wiecej informacji o Pustej patrz:
trasa Muszyna - Pusta Wielka Bacdwka nad Wierchomla (trasa I1).
Szlak z6tty: Zegiestéw Wie$ - Pusta Wielka.

Dtugos¢ trasy: 6,4 km; réznica wzniesien: 631 m, czas przejscia: tam 3 h,
powrdét: 2,3 h. Poczatek trasy na stacji PKP we wsi. Droga na dtugosci
1,8 km prowadzi przez wies. Nastepnie lasem na taki podszczytowe.
Mozliwosci zejécia jak w opisie trasy nr Il (Muszyna - Pusta Wielka
Bacéwka nad Wierchomla).

Szlak niebieski: Zegiestéw Zdrdj - Pusta Wielka.

Dtugosé trasy 7,8 km; réznica wzniesien 611 m; czas przejscia: tam 2 h
30 min., powrét 2 h. Poczatek trasy przy stacji Zegiestéw Zdroj
a nastepnie przez park koto “Domu Zdrojowego” i zrédet wody mine-
ralnej “Anny” i “Antoniego”. Trasa atrakcyjna widokowo o réznej skali
trudnoséci. Z Pustej Wielkiej powrét do Zegiestowa lub zejécie do
Muszyny, jak w trasie nr Il (Muszyna - Pusta Wielka Bacéwka nad
Wierchomla).

Szlak niebieski: Powroznik - Szalone - Géra Parkowa - Krynica.
Dtugos¢: 9,5 km; réznica wzniesien: 564 m; czas przejscia: tam 3 h,
z powrotem 3h 30 min. Wejscie z Powroznika przy przystanku auto-
busowym, polami a nastepnie na Kote (770 m), Szalone (832 m) na
Gére Parkowa w Krynicy (741 m). Z wiezy widokowej na Parkowej
panorama Beskidu Sadeckiego. Do Krynicy schodzimy sciezkami
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spacerowymi, mozemy zjechaé kolejka, ktérej gérna stacja znajduje
sie na szczycie Gory Parkowej.

Szlak niebieski: Powroznik - Dubne - Leluchéw.

Dtugosé: 11,8 km; réznica wzniesien: 848 m, czas przejscia: tam 4 h,
powrdt: 4 h 25 min. Wyjscie z Powroznika z okolic przystanku PKS
przez Kidatki (800 m) i Dubne (904 m), dalej jak w trasie nr IV (Muszy-
na - Dubne - Zimne - Leluchdw). Mozna z6ttym szlakiem zej$¢ do
Muszyny, lub przez Zimne, Kraczonik zej$¢ do Leluchowa.

Piwniczna-Zdraj

Wycieczka na Obidze (930 m n.p.m.): Obidza - 930 m n.p.m. - jeden
z najwyzej potozonych przysidétkéw Piwnicznej. Znajduje sie tu pen-
sjonat ,Bacdéwka” z restauracja serwujaca dania regionalne. Do
Bacowki mozna dotrze¢ pieszo (spacer pod gére szlakiem czerwo-
nym z petliautobusowej zajmie okoto 1-1,5 h réwna asfaltowa, pozniej
betonowa drogal, a takze taksdéwka lub wtasnym samochodem,
z okolic pensjonatu roztaczaja sie wspaniate widoki na Beskid
Sadecki. 15 min. dalej z hal za osiedlem piekna panorama Tatr.
Powrdt ta sama droga okoto 0,5 -1 h.

TRASY DLA SREDNIOZAAWANSOWANYCH (4-6 h marszu)

Szlakiem czerwonym z Rytra do schroniska na Cyrli dalej przez
Jaworzyne Kokuszczanska na Przetecz Bukowinka, pdzniej szlakiem
z0ttym przez Jarzebaki do Piwnicznej.

Czas przejscia: ok. 5-5,5h.

Szlakiem czerwonym Kosarzyska - Obidza, dalej szlakiem zielonym
przez Eliaszowke do Piwnicznej.

Czas przejscia: ok. 4 h.

Szlakiem zéttym z Piwnicznej na Niemcowa, pdzniej czerwonym na
Wielki Rogacz, stamtad niebieskim do Obidzy i czerwonym do Kosarzysk.
Czas przejscia: ok. 5 h.

Szlakiem zéttym z Piwnicznej na Niemcowa, nastepnie czerwonym
na Kordowiec (przy szlaku chatka “Krélowej Gor” babci Nowakowej)
i powrot szlakiem niebieskim do Mtodowa.

Czas przejscia: ok. 5 h.

Z tomnicy Zdr¢j (petla autobusowa) niebieskim szlakiem na Hale
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tabowska, powroét szlakiem zottym przez Parchowatke do Lomnicy
Zdroju, okolice szkoty.

Czas przejscia: ok. 5 h.

Szlakiem czarnym z Wierchomli Matej do schroniska Bacéwka nad
Wierchomla, pdzniej szlakiem niebieskim na Pusta Wielka i zejscie
za znakami szlaku czerwonego do Wierchomli Wielkiej.

Czas przejscia: ok. 4 h.

TRASY DLA ZAAWANSOWANYCH (catodniowe, 7 - 10 h marszu)
Szlakiem czerwonym z Kosarzysk (petla PKS) przez Obidze do
Jaworek, dalej szlakiem zielonym przez Wawéz Homole, powrét do
Jaworek bez szlaku, stamtad szlakiem zottym przez Rezerwat Biata
Woda na przetecz Rozdziele, dalej niebieskim na Obidze i czerwonym
powrot do Kosarzysk.

Czas przejscia: ok. 7-8 h.

Szlakiem zottym z Piwnicznej na Niemcowa, pdzniej czerwonym
przez Wielki Rogacz na Radziejowa (1262 m n.p.m. - najwyzszy szczyt
Beskidu Sadeckiego, wieza widokowa), powrdt na Wielki Rogacz,
dalej niebieskim na Obidze i powrot szlakiem zielonym do Piwnicznej.
Czas przejscia: ok. 8 h.

Niebieskim szlakiem z Piwnicznej do tomnicy i dalej do schroniska
na tabowskiej Hali, powrot szlakiem czerwonym przez Pisana Hale
do przet. Bukowinka pdzniej zottym przez Jarzebaki do Piwnicznej.
Czas przejscia: ok. 7,5 h.

Swoszowice

Szlak Siarczany: Swoszowice-Fort Rajsko

Szlak Twierdzy Krakow

Szlak Generata Bema: Borek Fatecki - Kobierzyn - Sidzina - Libertow - Gaj
Mogilany - Dwdr renesansowy z XV wieku; Siedziba drukarni z 1567
roku, w ktorej drukowano dzieta Mikotaja Reja, obecnie na tym
miejscu miesci sie klasycystyczny patac z poczatku XIX wieku -
osrodek konferencyjny Polskiej Akademii Nauk. Kosciot z 1604 roku,
rozbudowany w XIX wieku. Dwaér z XVIII wieku.

Tyniec - Opactwo Benedyktyndw, gotycki koscidt klasztorny z XV wieku,
romanski budynek klasztorny z gotyckimi kruzgankami z XV wieku.
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Park geometryczny z XVIIl wieku z tarasami.

Wieliczka - Kopalnia Soli od XIl wieku - atrakcja turystyczna rangi
$wiatowej, zabytek ujety lista Dziedzictwa Swiatowego UNESCO. La-
birynt komér, wyrobisk i korytarzy. Muzeum Zup Krakowskich. Za-
bytkowe koscioty $w. Klemensa i $w. Sebastiana.

Gaj - Koscidt zabytkowy z drugiej potowy XV wieku, rozbudowany
w XIX wieku Budynek dworski z fundamentami z XVIIl wieku
Gtogoczdw - Lamus dworski z XVIII wieku oraz kosciét z 1812 roku
Lusina - Dwor z 1688 roku. Resztki parku zdrojowego z okazatymi,
starymi debami.

Droginia - Dwdr z XVIll wieku oraz park krajobrazowy.

Wrzasowice - dwor z XVIIl wieku. Zabytkowy park ozdobny i krajobrazowy.

Wapienne

Szlak zotty: Konieczna - Radocyna - Nieznajowa - Wotowiec - Banica
- Bartne - Kornuty - Folusz.

Szlak czerwony: gtéowny szlak beskidzki wtaczony do miedzy-
narodowego szlaku przyjazni Eisenach-Budapeszt. Krynica -
Hanczowa - Zdynia - Wotowiec - Bartne - Magura Watkowska.

Szlak zielony I: z Gorlic przez tysule, Mecine Wielka, Wapienne,
Magure Watkowska do szlaku czerwonego.

Szlak zielony Il: z Szymbarku przez Magure Matastowska do Smere-
kowca i Wysowe;.

Szlak niebieski: zGorlic przez Siary, Ostry Dziat, Magure Matastowska
do bacowki PTTK w Bartnem.

Wysowa

Do Doliny topacinskiego “Pierwszy spacer”.

Najpierw szlakiem zielonym, potem bez znakdw. Czas przejscia: ok. 1 h.
Do Hanczowej “Le$na $ciezka edukacyjna”.

Niemeczacy spacer, bez gérskich podejsé. Najpierw za znakami zie-
lonymi, potem bez znakdéw, w koncowej czesci trasy znaki czerwone.
Czas przejscia: ok. 1,5 h.

Do kaplicy pod gora Jawor “Trasa dla kazdego”.

Najpierw szlakiem zielonym, potem bez znakéw utwardzona droga.
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Czas przejscia: tam i z powrotem ok. 80 min.

Na przetecz Cigielka i gore Jawor “Z widokiem na Busov”.

Szlakiem zielonym, potem czerwonym, z gory Jawor - czerwonym
spacerowym.

Czas przejscia: ok. 1,5 h.

Na Ostry Wierch (938 m) i do Ropek “Zdobywamy szczyty”.

Szlakiem zielonym, a potem zdttym. Na Ostry Wierch caty czas lasem.
Czas przejscia ok. 4 h.

Do Ropek i Hanczowej “Na domowe ciasto i kawe”

Szlakiem niebieskim.

Czas przejscia okoto 2 h.

Na Lackowa (997 m] “Tylko dla ortow”.

Dtuga wycieczka na najwyzsze wzniesienie Beskidu Niskiego po pol-

skiej stronie, dla 0s6b z dobra kondycja, caty czas lasem. Ze szczytu
Lackowe] brak widokéw. Szlakiem zielonym, ok. 6 h.

Na Kozie Zebro i do Hanczowej “Lasem, lasem...”.

Szlakiem zielonym i czerwonym, czas przejscia: 3,5 h, caty czas lasem.
Do Blechnarki i wokdt Wysoty “Wycieczka historyczna”.

Najpierw szlakiem z6ttym, potem spacerowym czarnym, a nastepnie
niebieskim. Czas przejscia ok. 3 h.

Na Obicz przez Przetecz Wysowska “Wokaot Wysoty”,

wariant: do Stebnickiej Huty na Stowacji

Szlakiem zéttym, czas przejscia: tam i z powrotem 3,5 h, przy warian-
cie ok. 5 h.

Na Jaworzyne Koniecznianska (881 m] “Piekna panorama”.
Szlakiem niebieskim, potem zo6ttym, a nastepnie czerwonym. Powrot
szlakiem zéttym i czerwonym.

Czas przejscia: ok. 8 h.

TURYSTYKA NARCIARSKA - STACJE | 0SRODKI NARCIARSKIE

Uzdrowiska sadeckie

Stacja narciarska Ryterski Raj, Rytro www.ryterskiraj.pl
Staja narciarska Dwie Doliny Muszyna-Wierchomla,
www.wierchomla.com.pl
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Stacja narciarska Jaworzyna Krynicka, Czarny Potok Krynica-Zdrdj,
www.jaworzynakrynicka.pl

Centrum narciarskie Azoty, Krynica-Zdréj, www.cnazoty.pl

Stacja narciarska Henryk, Krynica-Zdréj, www.henryk.ipolska.info
Kompleks narciarski Stotwiny, Krynica-Zdréj, www.slotwiny.pl
Stacja Narciarska w Kamiannej, tabowa, www.kamianna-wyciagi.pl
Stacja Narciarska Tylicz, Tylicz, www.tyliczski.pl

Stacja narciarska Cieniawa Ski, Cieniawa - Dwor - Panskie Pola,
www.cieniawa-ski.pl

Stacja narciarska - Kokuszka, Piwniczna-Zdréj, www.kokuszka-ski.pl
Stacja narciarska Ski-Hotel Sucha Dolina-Kosarzyska, Piwniczna-
Zdroj, www.skihotel.pl

Rabka-Zdroj

.U Zura” w Chabdéwce, www.chabowka.com

.Maciejowa Ski” w Rabce-Zdréj, www.maciejowa-ski.com
.Polczakéwka” w Rabce-Zdréj, www.polczakowka.region-rabka.pl
.Szczawa Polanki” w Szczawie, www.polanki-ski.com.pl

.Koninki” w Porebie Wielkiej, www.koninki.pl

.Ski Lubomierz” w Lubomierzu, www.lubomierz.com

.Snieznica” w Kasinie Wielkiej, www.snieznica.pl

Szczawnica

Kolej linowa - krzesetkowa na Palenice, www.pkl.pl

Arena narciarska JAWORKI - HOMOLE, www.arenanarciarska.pl
Wyciag narciarski “Pod Durbaszka” w Jaworkach, www.durbaszka.pl

Swoszowice

Osrodek Podstolice, www.podstolice-ski.pl

Stacja narciarska Siepraw Ski, www.siepraw-ski.pl
Zarabie sport, Myslenice, www.zarabiesport.pl

Wapienne, Wysowa

Ski Park Magura, Matastéw, www.skiparkmagura.eu
Wyciag narciarski Smerekowiec www.wyciag-smerekowiec.pl
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TURYSTYKA NA RAKIETACH SNIEZNYCH

Operator: Centralny Osrodek Turystyki Gérskiej PTTK

Przebieg tras zimowych wedrdwek na rakietach w Pasmie Jaworzyny
Krynickiej Beskidu Sadeckiego:

taczna liczba tras: 4,

taczna dtugosc szlakow: 46,3 km.

ZBIORNIKI WODNE
Jeziora:
o Jezioro Roznowskie (sztuczny zbiornik],

e Jezioro Klimkdéwka (sztuczny zbiornik],

e Jezioro Czorsztynskie (sztuczny zbiornik].
Rzeki o znaczeniu turystycznym:

° Rzeka Dunajec,

. Rzeka Poprad,

e Rzeka Kamienica (rej. Sadecki),

e Rzeka Ropa [rej. Gorlickil,

. Rzeka Muszynka (rej. Muszyna, Tylicz),

e Rzeka Potok Grajcarek (Szczawnical,

° Rzeka Matastéwka (rej. Wysowa, Wapienne),
e Rzeka Raba z Poniczanka i Stonka (rej. Rabka).

TURYSTYKA WODNA : sporty wodne, sptywy, raftingi

Jezioro Czorsztynskie

www.niedzica.pl

www.czorsztyn.pl

Obiekty:

Jezioro Czorsztynskie - potozone na pograniczu Pieninskiego Parku
Narodowego. Akwen lezy przy trasie dojazdowej do Sromowcéow,
skad rozpoczyna sie trasa sptywu przetomem Dunajca, majaca
zakonczenie w Szczawnicy-Zdroju,

Przystan: Mizerna zat. Sygulina

Yacht Klub Polski Nowy Targ
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34-400 Nowy Targ, ul. Szaflarska 67
www.nowytarg.ykp.pl

Przystan Stylchyn

Podhalanskie Towarzystwo Zeglarskie
Kluszkowce, ul. Kolejowa 3

34-400 Nowy Targ
www.ptznowytarg.pl

Przystan Zamajerz

Przystan YKP Zakopane

Niedzica - Zamajerz

Yacht Klub Polski Zakopane

34-500 Zakopane ul. Na Wilcznik 27
www.ykp.pl

Rzeka Dunajec

Przetom rzeki Dunajec to jedna z najwiekszych atrakcji turystycz-
nych Polski. Przetom ogladany ze szczytéw pieninskich, np. z Sokoli-
cy, to najwieksza z atrakcji pieninskich wedréwek gorskich. Rzeka
jest sptawna od dolnej zapory Jeziora Czorsztynskiego na Polanie
Sosny w Niedzicy praktycznie az do miejsca, w ktérym wpada do
Wisty. Najbardziej popularny szlak wodny prowadzi ze Sromowiec do
uzdrowiska Szczawnica-Zdro;.

Sptyw Dunajcem tratwami flisackimi

Polskie Stowarzyszenie Flisakow Pienifnskich

34-443 Sromowce Wyzne, ul. Katy 14

www.flisacy.com.pl

Rzeka Dunajec - trasy kajakowe

Sptywy Kajakowe - organizatorzy:

www.stero.pl, www.dunajec.net.pl

Kajakarstwo gorskie

Tor Kajakarstwa Gérskiego “WIETRZNICE”

Zabrzez, 33-390 tacko

www.wietrznice.pl

Tor kajakowy usytuowany w starorzeczu Dunajca na wysokosci
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Zabrzezy, potozony jest na granicy trzech grup gdrskich: Gorcow,
Beskidu Wyspowego i Beskidu Sadeckiego.

Jezioro Roznowskie

Zbiornik wodny zwany Jeziorem Roznowskim odgrywa duza role dla
amatorow sportow wodnych. Stoki porosniete sadami owocowymi,
malowniczy Ciezkowicko-Roznowski Park Krajobrazowy, wokoét je-
ziora atrakcje turystyczne Sadecczyzny (Sadecki Park Etnograficzny
z Miasteczkiem Galicyjskim w Nowym Saczu, Zamek - Baszta
w Czchowie nad pobliskim Jeziorem Czchowskim).

www.czchow.pl, www.grodek.sacz.pl

Obiekty:

Jezioro Roznowskie - wypozyczalnie sprzetu wodnego.
www.jeziororoznowskie.pl

Przystan Znamirowice

0$rodek Szkolenia Zeglarskiego i rekreacji wodnej YC PTTK “Beskid”
www.znamirowice.pl

Grodek n. Dunajcem:

O.W., Barbara”

www.barbara-grodek.pl

Roznéw - Zapora, przy Osrodku Szkoleniowo-Wypoczynkowym:
przystan wodna wraz z wypozyczalnia sprzetu wodnego: todzie
wiostowe, rowerki wodne oraz kajaki

Roznoéw - Zapora; Prywatna wypozyczalnia sprzetu wodnego.

Rzeka Poprad

Dolina Popradu od Leluchowa do Starego Sacza nazywana jest ,zie-
lonym przetomem”. Krajobraz chroniony jest Popradzkim Parkiem
Krajobrazowym. Poprad jest trasa dla sportow wodnych, kajakarstwo
mozna uprawia¢ w zasadzie na catej trasie. Na wysokosci Piwnicz-
nej-Zdrdj na rzece pojawia sie zorganizowany sptyw tratwami,
prowadzacy do Rytra. To ptaskodenne plastikowe todzie o niewielkim
zanurzeniu, sterowane przez miejscowych goérali zwanych ,czarnymi
goralami”.

www.muszyna.pl, www.piwniczna.pl, www.zegiestow.pl, www.rytro.pl
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Sptywy rzeka Poprad Informacja i rezerwacje:

Przystan poczatkowa: Piwniczna, ul. Gasiorowskiego,
Przystan koncowa: Rytro stadion sportowy/pole kempingowe
Dtugos¢ trasy sptywu: 10 km

Rafting Leluchéw- Zegiestéw

Zalew Klimkowka

To podtuzne jezioro spietrzone na rzece Ropie, potozone w sercu
Beskidu Niskiego, posiada specyficzne warunki do uprawiania
sportéw wodnych, a zwtaszcza windsurfingu. Mimo niewielkiego
zagospodarowania turystycznego, akwen jest atrakcja dla kuracjuszy
z Wysowej i Wapiennego.

Zalew Klimkowka - Stanica Wodna nad Klimkowka czynny w sezonie letnim

www.ropa.iap.pl, www.usciegorlickie.pl

TURYSTYKA KONNA - szlaki konne
Operator: Centralny Osrodek Turystyki Gérskiej PTTK
Transbeskidzki Szlak Konny PTTK

PTTK wytyczyto Transbeskidzki Szlak Konny wiodacy od Brennej
w Beskidzie Slaskim do lezacego na krancu Bieszczad, na terenie
Bieszczadzkiego Parku Narodowego - Wotosatego. Trasa ta, jedna
z najdtuzszych i najtrudniejszych szlakéw konnych w Polsce biegnie
przez Beskid Zywiecki, Podhale, Pieniny, Beskid Sadecki i Beskid Niski,
az po Bieszczady.

Czes¢ matopolska szlaku pokrywajaca sie obszarowo z potozeniem
matopolskich uzdrowisk zaczyna sie na Il etapie VI Bukowina
Tatrzanska - Jaworki, czas przejscia 13 h nastepnie VIl etap Jaworki
- Uhryn, czas przejscia 10 h.

VIl etap Uhryn - Hanczowa, czas przejscia 6 h, IX etap Hanczowa -
Kotan, czas przejscia 8 h.

Lokalne szlaki konne PTTK:
Szlak konny im. Tadeusza Trzeszczonia to catodzienna trasa dla

zaawansowanych jezdzcéw, obejmujaca najwazniejsze szczyty Pas-
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ma Radziejowej, z Jaworek na Obidze i do schroniska na Hali pod
Przehyba, nastepnie przez Pieniazna, Kiczore, Stary Wierch i Szlachtowa
do Jaworek.

www.stadninarajd.pl

Szlak starosadecki obejmuje zrdznicowane trasy od dolinowych
tagodnych do gérskich stromych Sciezek, obrzeza oraz doliny Dunajca
i Popradu, z mozliwoscia interesujacych obserwacji przyrodniczych.
www.gtj.pttk.pl

Szlak konny ,Karpackie podkowy”

Operator: Lokalna Grupa Dziatania "Beskid Zielony”

Szlak prowadzi wokot stadnin bioracych udziat w projekcie:
Farma ,LaMa” w Tyliczu;

Stadnina Koni ,,Potonina” w Hanczowej;

Stanica Koni , Ostawa” w Wysowej;

Stajnia ,,Ramis” w Wysowej;

Stadnina Koni ,, Jaworzynka” w Regietowie;

Stadnina Koni Huculskich ,Gtadyszéw” w Regietowie;
Stadnina Koni ,.Stara Cegielnia” w Gtadyszowie;

Stadnina Koni ,,.Jasionka” w Jasionce;

Stadnina ,Ogrodziska” w Mecinie Wielkiej;

Gospodarstwo Rolne ,ASTIR" - Stadnina Koni Huculskich i Arabskich
Izby k/Krynicy;

Stajnia ,,Ropki” w Ropkach.

TURYSTYKA ROWEROWA - SZLAKI ROWEROWE

Karpacki Szlak Rowerowy w Matopolsce wraz ze szlakami
tacznikowymi ma dtugos¢ ok. 800 km. Operatorem szlaku jest
Sadecka Organizacja Turystyczna, wtascicielami sa gminy, przez
ktore przebiega szlak.

.KARPACKI SZLAK ROWEROWY - SZLAK GLOWNY"

Kolor szlaku —czerwony.
Trasa | odcinka: Leluchéw (Most Wyszehradzki - przejscie graniczne ze
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Stowacja), Muszyna, Zegiestéw—Zdréj, Wierchomla Wielka, Piwniczna-
Zdrdj, Gtebokie, Sucha Struga, Barcice, Popowice. Zeleznikowa Wiel-
ka, Nowy Sacz, Dabrowka-zamek, ul. Zdrojowa.

Dtugos¢ odcinka szlaku - 73 km.

Kolor szlaku - czarny.

Odcinek Il trasa A: Nowy Sacz ul. Legionéw, Marcinkowice, Chom-
ranice, Wronowice,

tososina Dolna, Michalczowa, Witowice Dolne, Wytrzyszczka

Kolor szlaku - czerwony.

Odcinek Il trasa B Nowy Sacz (ul.Zabetecka), Klimkdéwka, Przydonica,
Bartkowa, Roznéw, Tropie.

Dtugos¢ Il odcinka szlaku - 27 km.

.SADECKI SZLAK ROWEROWY"

Kolor szlaku - z6tty.

Trasa: Muszynka (przejscie graniczne), Tylicz, Mochnaczka Wyzna,
Berest, Polany, Kamianna, Kotow, Nowa Wies$, Uhryn, Maciejowa,
Frycowa, Nawojowa, Popardowa Nizna, Kamionka Mata, Jamnica,
Kunow, Nowy Sacz ul. Falkowska, Chruslicka, Zdrojowa. Dtugosc
szlaku 63 km.

WIELOKULTUROWY SZLAK ROWEROWY

Kolor szlaku - czerwony.

Trasa: Przetecz Wysowska, Blechnarka, Wysowa, Hanczowa,
Stawisza, Snietnica, Brunary, Florynka, Wawrzka, Podchetmie,
Grybdw, Siotkowa, Stréze, Polna, Szalowa, Wilczyska, Jezow,
Sedziszowa.

Dtugos¢ szlaku 65,5 km.

.ROWEROWY SZLAK WINNY"

Kolor szlaku - z6tty.

Trasa: Radochna, Bartne, Ropica Gdérna, Owczary, Sekowa, Siary,
Dominikowice, Karczyna, Biecz, Kwiatonowice, Maszczenica, Stasz-
kéwka, Podwiatrowki, tuzna, Biesna, Siedliska, Bobowa, Jankowa,
Lipniczki, Lipnica Wielka, Podole, Przydonica, Grédek nad Dunajcem,
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Bartkowa, Rozndéw, Roztoka, Tropie.
Dtugos¢ szlaku 155 km.

.KROLEWSKI SZLAK ROWEROWY"

Kolor szlaku - zielony.

Trasa: Biecz, Horta, Strzeszyn, Wilczak, Kleczany, Gorlice, Ropica
Polska, Bystra, Bucze, Biesnik, Szalowa, Bugaj, Polna, Strdze,
Grybdéw, Ptaszkowa, Kamionka Wielka, Nowy Sacz, Cyganowice,
Stary Sacz, Moszczenica, Przysietnica, Skrudzina, Gotkowice Dolne,
Obidza.

Dtugosé szlaku 112,5 km.

.TRANSGRANICZNY SZLAK ROWEROWY”

Kolor szlaku - niebieski.

Trasa: Dtugie, Krzywa, Gtadyszow, Smerekowiec, Kwiaton, Uscie
Gorlickie, Czarna, Snietnica, Banica, Izby, Mochnaczka Nizna, Tylicz,
Powroznik, Muszyna.

Dtugos¢ szlaku 71,5 km.

Dla rozwoju produktu uzdrowiskowego Matopolski oprocz
sensu stricto oferty turystyki

UZDROWISKOWEJ ,,.DLA ZDROWIA | URODY"
NAJWAZNIEJSZYM KOMPONENTEM jest turystyka aktywna
turystyka kulturowa, a w dalszej kolejnosci

Turystyka przygraniczna

Turystyka konferencyjna MICE
Turystyka religijna

Turystyka edukacyjna

(dzieci, mtodziez, studenci)

Turystyka wiejska, agro- i ekoturystyka
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OTOCZENIE INSTYTUCJONALNE - Organizacje dziatajace w sferze
budowy, rozwoju i promocji produktu turystycznego:

6 Lokalnych Organizacji Turystycznych:

Sadecka Organizacja Turystyczna,

Krynicka Organizacja Turystyczna,

Gorczanska Organizacja Turystyczna,

Piwniczanska Organizacja Turystyczna,

Organizacja Turystyczna ,Beskid Zielony”,
Organizacja Turystyczna ,,Pieniny Magiczna Kraina”.

10 Lokalnych Grup Dziatania:

LGD ..Gorlicki",

LGD “Perty Beskidu Sadeckiego”,

LGD “Piekna Ziemia Gorczanska”,

LGD “Brama Beskidu”,

LGD ,Stowarzyszenie Rozwoju Gminy Chetmiec”,
LGD ,.Blisko Krakowa”,

LGD “Gorce-Pieniny “,

Stowarzyszenie Pogdrze Sadeckie LGD Kochetm,
Stowarzyszenie Biatych Gorali i Lachow Sadeckich,
LGD Przyjazna Dolina Raby.

Inne organizacje i platformy dziatania, w tym:

Stowarzyszenie na rzecz Ekorozwoju Szczawnicy ,,.EKO Szczawnica”,
Stowarzyszenie Rozwoju Sotectwa Krzywa,

Forum Gmin Beskidu Wyspowego,

Fundacja Rozwoju Regionu Jeziora Czorsztynskiego,

Fundacja Rozwoju Regionu Rabka,

Podhalanski Zwiazek Gmin,

Euroregiony ,Tatry” i “Karpaty”,

Forum Wspétpracy Turystycznej w ramach projektu szwajcarskiego
"Lokalne Inicjatywy na rzecz rozwoju powiatu gorlickiego i nowosadeckiego”,
Stowarzyszenie ,,Perty Doliny Popradu”.
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NAJWAZNIEJSZE SZLAKI | PRODUKTY TURYSTYCZNE

powiat gorlicki

Lp Szlak Temat szlaku Zasieg Operator Ranga Uwagi
Matopolski Szlak uséfwli(e?:i?laqc oznakowanie
1 |Papieskiim. Jana trgs w‘edréjvs}e{( regionalny COTG PTTK ** |zgodnie z instrukcja
Pawta Il A PTTK
Jana Pawta Il
szlak samochodowy,
brak oznakowania,
Matopolska Trasa historia | e szlak o charakterze
2 UNESCO . ' regionalny o promocyjnym,
architektura | 777 7 [ ---ee- .
obiekty oznakowane
za pomoca tablic
informacyjnych
szlak samochodowy,
Szlak Matopolska turystyczne
Architektury . . R ok oznakowanie
3 L architektura |ponadregionalny| Organizacja
Drewnianej drogowe,
Turystyczna .
oznakowanie
obiektoéw na szlaku
Mto-g;as;lska ________________ trasa o charakterze
4 P kultura regionalny *  |promocyjnym, brak
Matopolska | | 7T e .
oznakowania
Szlak Rzemiosta etnografia Fundacja oznakowanie
5 Tradycyjnego i rzer?wios{o ponadregionalny | NADwyraz hx tabliczkami
Matopolski obiektoéw na szlaku
Miedzykulturowy Starostwo oznakowanie
Szlak Pogranicza| etnografia. . Powiatowe ) .
6 .2 . | miedzynarodowy K tabliczkami
Polsko - mniejszosci L
Stowackiego obiektéw na szlaku
Szlak Sw. Kingi biografia, miejska trasa O
7 Krélowej w Bieczu historia lokalny turystyczna
Stowarzyszenie|
8 Barani Szlak Kulinari dlokal Greenworks " oznakowanie
uhnaria ponadiokatny .Nasze obiektoéw na szlaku
Karpaty”
Szlak Dworéw : . MCK Sokét w trasa o charakferze
9 . architektura regionalny * |promocyjnym, brak
Matopolskich Nowym Saczu .
oznakowania
Matopolska Trasa Matopolska trasa o charakterze
10 Smakoszy kulinaria regionalny Organizacja ** | promocyjnym,brak
Turystyczna oznakowania
Szlak Gniazd L L trasa o charakterze
" Rodowych historia miedzynarodowy [ * promocyjnym,brak
Lubomirskich oznakowania
Szlak Cmentarzy .
12 Wojennych | cmentarze, regionalny powiat gorlicki| *** oznakowanie
i e historia obiektéw na szlaku
oznakowanie
=S Frqntu Wojewddztwo obiektéw na
13 U gEtaTe)e cmentarze, ogolnopolski Matopolskie/ | *** | szlaku, planowane
| Wojny Swiatowej historia !

oznakowanie

drogowe szlaku
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Szlak Cerkwi
temkowskich

trasa o charakterze

14 architektura regionalny [ *** | promocyjnym, brak
oznakowania
Karpacko - rzemyst trasa oznakowana
15 | Galicyjski Szlak P Y ponadlokalny |Powiat gorlicki| ** tabliczkami
i technika S .
Naftowy i kierunkowskazami
Matopolska Wies - ) Sadgcka_ «xx |obiekty oznakowane
16 ; | kulinaria regionalny Organizacja - B
Pachnaca Ziotami s tabliczkami
Matopolska Ofa:adnei;:i'a trasa o charakterze
17 | Miodowa Kraina kulinaria regionalny Tu? ot czria *x promocyjnym
ysty brak oznakowania
Sladami Zyd()w kultura, trasa o charakterze
18 | Matopolskich mniejszosci regionalny [ *x promocyjnym
kulturowe brak oznakowania
Sladami kultury kgl'tura,’ . L
. o mniejszosci Miejska trasa "
19 zydowskiej lokalny
kulturowe turystyczna
w Nowym Saczu
Msif\frl;\l,xogh Matopolska trasa o charakterze
20 Y kulinaria regionalny Organizacja rhx promocyjnym
Turystyczna brak oznakowania
Sredniowieczna
27 perta Beskidow - architektura ol Miejska trasa *
trasa spacerowa spacerowa
po Starym Saczu
Starosadecka
ikonografia $w. L
22 Kingi - trasa |[religia, historia lokalny M;e];i(:rct)r;:a *
spacerowa po P
Starym Saczu
Na éliwkowym Stowgrzyszeme trasa o charakterze
- ) .Na Sliwkowym| .
23 Szlaku kulinaria regionalny Szlaku” promocyjnym, brak
oznakowania
. . . . oznakowanie
2% Trakt Maziarski etnograﬁa, ol Stowarzysgeme " szlaku tablicami
rzemiosto Pogranicza - . .
informacyjnymi
25 |Szlak Renesansu| architektura regionalny SUTEECE trasa promocyjna,

Willa Decjusza

brak oznakowania
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NAJWAZNIEJSZE CYKLICZNE IMPREZY wokoét uzdrowisk
matopolskich

Nowy Sacz i okolice:

e Wiosenny Festiwal Artystéw Piosenki ,Pamietajcie o ogrodach”,
2 potowa marca, Nowy Sacz,

e Miedzynarodowy Festiwal i Konkurs Sztuki Wokalnej im. Ady
Sari, 2 potowa maja, Nowy Sacz,

e Festiwal Orkiestr Detych ,Echo Trombity”, 2 potowa czerwca,
Nowy Sacz,

e Matopolski Festiwal Teatrow Dzieci i Mtodziezy .Bajdurek”,
czerwiec, Nowy Sacz,

e Festiwal Muzyki Dawnej, czerwiec - lipiec, Centrum Kultury
i Sztuki im. Ady Sari w Starym Saczu,

o [KARPATY OFFER” Miedzynarodowy Multimedialny Festiwal
Sztuki, sierpien, Nowy Sacz oraz inne miejscowosci Matopolski,

e Miedzynarodowy Festiwal Dzieciecych Zespotéw Regionalnych
.Swieto Dzieci Gor”, Nowy Sacz i inne miejscowosci Matopolski,
koniec lipca,

e Sadecki Festiwal Muzyki Organowej, lipiec, Nowy Sacz,

e Sadecki Festiwal Muzyczny ,lubilaei Cantus”, listopad, Nowy
Sacz,

e Matopolski Festiwal Form Artystycznych, wrzesien, Nowy Sacz,

e Konkurs Piosenki Dzieciecej ,Tralalalaliada”, maj, Nowy Sacz,

e Miedzynarodowy Festiwal Koronki Klockowej w Bobowej,
pazdziernik, Centrum Kultury i Promocji Gminy Bobowa,

o Swieto Kwitnacej Jabtoni, maj, Swieto Owocobrania, Swieto -
pazdziernik, Gmina tacko,

e Biesiada u Bartnika, pierwszy weekend lipca, Gospodarstwo
Pasieczne ,Sadecki Bartnik”, Stroze.

Krynica-Zdroj
e Matopolskie Spotkania Taneczne, czerwiec - lipiec, Krynickie
Towarzystwo Spoteczno-Kulturalne "Moderato”, Krynica-Zdréj
e Dni Wokalistyki Operowej, lipiec, Krynica-Zdroj
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e Furopejski Festiwal im. Jana Kiepury, 2 pot. sierpnia, Krynica-
Zdréj,
e Forum Ekonomiczne w Krynicy Zdroj, wrzesien, Krynica-Zdrdj.

Muszyna
* Swieto Wéd Mineralnych, sierpien, Muszyna,
e Festyn Nad Popradem, maj, Muszyna,
e Muszynskie Podzamkowe Spiewanie - impreza cykliczna,
Muszyna,
e Piknik Majowy, maj, Muszyna,
e Noc Swietojahska, czerwiec, Muszyna,
e Jesien Popradzka, wrzesien, Muszyna.

Piwniczna-Zdroj
e Dni Piwnicznej, lipiec, Piwniczna-Zdrgj,
e Koncert na 100 mandolin, sierpien, Piwniczna-Zdroj,
e Wrzosowiska, sierpien, Piwniczna-Zdro;.

Rabka Zdradj

e Odkryj Beskid Wyspowy - cykl imprez lipiec-sierpien, Beskid
Wyspowy, Forum Gmin Beskidu Wyspowego,

e Spartakiada Integracyjna, maj, Rabka,

e Wakacyjny Festiwal Bajek, Basnii Legend impreza cykliczna, Rabka

e Zimowy Karnawat - luty, impreza plenerowa, koncert koled, bal
karnawatowy, Rabka

 Miedzynarodowy Dzieh Dziecka - Swieto Dzieci - Swieto Miasta,
czerwiec, Rabka,

e Karpacki Festiwal Dzieciecych Zespotéw Regionalnych, czer-
wiec, lipiec Rabka,

e Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej, lipiec, Rabka,

¢ Mikotajki w Rabce-Zdroju, grudzien, Rabka,

e Parowozjada, sierpien, Chabdwka.

Szczawnica
e Szczawnickie Spotkania u zrédet, maj, Szczawnica,
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e Lato Pieninskie, lipiec, Szczawnica,

e Biesiada Szlachtowska, maj, Szczawnica,

e Festiwal Kultur Gérskich Lemkow i Gorali, lipiec, Szczawnica,
e Bieg Pieninski, pazdziernika, Szczawnica,

e Muzyczna Owczarnia, imprezy cykliczne, Jaworki.

Wapienne, Wysowa:

o Swieto Rydza w Wysowej, pazdziernik, Wysowa Zdrdj,

e Dni Huculskie, wrzesien, Regietow,

e Miedzynarodowy Bieg Naftowy, maj, Gorlice,

e Femkowska Watra, 2. potowa lipca, Zdynia,

e Festiwal Muzyki Cerkiewnej w Beskidzie Niskim, lipiec,

e Rekonstrukcja Bitwy Gorlickiej, maj, Gorlice,

e Miedzynarodowy Festiwal Folklorystyczny Mniejszosci Naro-
dowych i Etnicznych .Swiat pod Kyczera”, powiat gorlicki
i nowosadecki, czerwiec/lipiec.

Imprezy Regionalne:
e Matopolskie Dni Dziedzictwa Kulturowego, Matopolska, potowa
maja, Matopolski Instytut Kultury,
e Muzyka zakleta w Drewnie” - Otwarty Szlak Architektury
Drewnianej, Matopolska, maj - wrzesien, Matopolska Organi-
zacja Turystyczna

OBIEKTY KULTURY
1. Parki kultury

Park kulturowy jest jedna z form ochrony zabytkéw, majaca na celu
ochrone krajobrazu kulturowego oraz zachowania wyrdézniajacych
sie krajobrazowo terendéw z zabytkami nieruchomymi charakte-
rystycznymi dla miejscowej tradycji budowlanej i osadniczej.

(definicja wg art. 16 ust. 1 ustawy o ochronie zabytkéw i opiece nad
zabytkami z dnia 23 lipca 2003 r. (Dz. U. Nr 162, poz. 1568).
W Matopolsce zlokalizowane sa 2 parki kultury: Park Kulturowy Kot-
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liny Zakopianskiej oraz Park Kulturowy Stare Miasto w Krakowie
2. Obiekty UNESCO

Wsrad 19 obiektow rozmieszczonych na terenie Polski, w Matopolsce

znajduje sie 8 obiektéw na Liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

W tej liczbie sa 3 drewniane koscioty w obszarze potozenia uzdrowisk

Matopolskich

e Sekowa - kosciot p.w. sw. sw. Filipa i Jakuba, zbudowany w 1516
roku i powiekszony w XVl wieku, odznacza sie wyjatkowa bryta
z zewnetrznymi zadaszeniami obiegajacymi cata budowle (pow-
iat gorlicki).

° Binarowa - kosciot p.w. sw. Michata Archaniota, wzniesiony
okoto 1500 roku. Polichromia wnetrza z XVI-XVII w. stanowi tto
dla ottarzy i rzezb, wsrdd ktorych wyréznia sie Matka Boska
z Dzieciatkiem z okoto 1430 roku (powiat gorlicki).

e Debno Podhalanskie - kosciot gotycki wzniesiony prawdopo-
dobnie w XIIlI wieku, z najlepiej zachowana tego rodzaju poli-
chromii w Polsce, w 33 kolorach z 77 motywami. Dach, pochyte
sciany wiezy oraz jej hetm podbite sa gontem. We wnetrzu
znajduja sie cenne zabytki rzezby i malarstwa gotyckiego.

Obecnie trwaja starania o rozszerzenie listy obiektow UNESCO w ra-
mach transgranicznego wpisu Polska - Republika Ukrainy: ,Drewnia-
ne cerkwie w polskim i ukrainskim regionie Karpat”. Wsrdd pro-
ponowanych 8 obiektdw po stronie polskiej 4 znajduja sie

w Wojewddztwie Podkarpackim (cerkiew w Chotyncu, Radruzu,

Smolniku, Turzansku), kolejne 4 w Matopolsce, w tym 3 na terenie

powiatu gorlickiego i 1 na terenie nowosadeckiego :

o Cerkiew pw. éw. Michata Archaniota - Brunary Wyzne (powiat
gorlicki) - cerkiew parafialna greckokatolicka z 1797 roku (obec-
nie koscidt rzymskokatolicki); tréjdzielna, konstrukcji zrebowej;
whnetrze: polichromia z XVIL-XIX wieku, ikonostas z XVIII wieku
Zbudowana w typie zachodniotemkowskiego budownictwa
cerkiewnego.
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e Cerkiew pw. $w. Paraskiewy - Kwiaton (powiat gorlicki) - cer-
kiew filialna greckokatolicka z XVIl wieku (obecnie koscidt
rzymskokatolickil;tréjdzielna, konstrukcji zrebowej, pokryta
gontem; kompletne wyposazenie cerkiewne z XVIII-XIX wieku.
Jedna znajlepiejzachowanych swiatyn zachodnio-temkowskich,
uwazana takze za jedna z najpiekniejszych cerkwi w Polsce.

e  Cerkiew pw. Opieki Bogarodzicy - Owczary (powiat gorlicki) -
cerkiew parafialna greckokatolicka z 1653 roku (obecnie ko$ciot
rzymskokatolickil; tréjdzielna, konstrukcji zrebowej; kompletne
wyposazenie cerkiewne z XVII-XVIIl wieku. Jedna z najcennie-
jszych i najlepiej zachowanych cerkwi temkowskich.

e Cerkiew pw. $w. Jakuba Mtodszego Apostota - Powroznik (po-
wiat nowosadecki) - cerkiew greckokatolicka z poczatku XVLIL
wieku, przebudowana na pocz. XIX wieku (obecnie koscidt rzym-
skokatolicki);  trdjdzielna, konstrukcji  zrebowej; cenne
wyposazenie cerkiewne z XVIll-wieku, ikonostas z XVl wieku.

OBIEKTY MUZEALNE

Nazwa Specyfika Kontakt

Instytucja Kultury Wojewddztwa
Matopolskiego, Muzeum posiada 8

oddziatow:
Dom Gotycki Nowy Sacz
Galeria Dawna Synagoga UL. Lwowska 3,
Galeria Marii Ritter www.muzeum.sacz.pl

Muzeum Okregowe

w Nowym Saczu Skansen regionalny - Sadecki Park

Etnograficzny
Miasteczko Galicyjskie
Muzeum Nikifora w Krynicy Zdroju
Muzeum Pieninskie w Szczawnicy
Muzeum Lachéw Sadeckich
w Podegrodziu

Skansen koncentruje réznorodnos$¢
regionu, pokazujac jednoczesnie

jego sadecka specyfike. W skansenie Nowy Sacz,
Skansen regionalny|  znajduje sie ponad 70 obiektow, UL. B. Wieniawy -
1 - Sadecki Park | zgrupowanych w zespoty zagrodowe: | Dtugoszowskiego 83b, 3

Etnograficzny Lachéw Sadeckich, Gorali Sadeckich,
temkoéw, Pogérzan, Cyganow
Karpackich, kolonistow jézefinskich,
Swiatynie, dwor.
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Nazwa

Specyfika

Kontakt

Miasteczko
Galicyjskie

wspoétczesnych, prezentuje obraz XIX

Zbudowane z materiatow

w. matomiasteczkowej architektury
galicyjskiej, petni funkcje

rekreacyjno - edukacyjna oraz
turystyczna dla skansenu.

Nowy Sacz,
ul. Lwowska 226

Dom Gotycki

Dom Gotycki - zbudowany na
poczatki XVI wieku budynek taczacy
ze w sobie elementy pdznogotyckie,
renesansowe i barokowe. Pierwotnie
zbudowany dla kanonikéw kolegiaty
pw. $w. Matgorzaty, aktualnie miesci

sie w nim Muzeum Okregowe.
We wnetrzu mozemy podziwiac
ekspozycje dawnej sztuki z terenu
Sadecczyzny i wystaw czasowych
z dziedziny historii, kultury i sztuki.
Wystawy state to m.in. ,.Sakralna
sztuka cechowa XIV-XIX w.”, .Zamek
krolewski w Nowym Saczu”, czy
.Sztuka ludowa XVIII - pocz. XX w.”

Galeria Dawna

Synagoga

Budynek synagogi stanatw 1746 r.,

spalit sie w czasie pozaru miasta w

1894 r. Odbudowujac ja pod koniec

XIX w. nadano jej cechy architektury

tego okresu, zachowane do dzisiaj
bez zmian.

Synagoga byta domem modlitw
Izraelitéw do czasu ich eksterminacji
przez hitlerowskiego okupanta.
Budynek zostat gruntownie
odnowiony do 1982 r. Sale gtéwna
nakrywa strop kasetonowy
o dziewieciu polach wsparty na
zachowanych filarach. Do sali
gtéwnej wprowadzona zostata
antresola powiekszajaca jej
wystawiennicza powierzchnie.
Galeria nosi nazwe “Stara
Synagoga”. Stuzy prezentacji
dawnego i wspétczesnego dorobku
artystycznego twoércéw
z miasta, regionu i kraju. Zawiera
ekspozycje pokazujaca pamiatki
po nowosadeckich Zydach pt. “Byli
wérdd nas”.

Nowy Sacz,
ul. Berka Joselewicza 12

Galeria Marii Ritter

Galeria to ekspozycje zajmujace
cztery pomieszczenia zabytkowej
kamienicy Ritteréw (przetom XVIII
i XIX w) = m.in. monograficzna
wystawa obrazéw sadeckiej malarki
Marii Ritteréwny (1899-1976) oraz
elementy wyposazenia jej pracowni,
meble, sprzety oraz obrazy, m.in.
ptétna Feliksa Hanusza, sypialnia w
stylu Ludwika Filipa z wiedenskimi
portretami dziadkéw malarki -
Feliksa i Jozefy Ritterdw.
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Nazwa

Specyfika

Kontakt

Muzeum Nikifora w

Krynicy Zdroj

Stata wystawa prac Nikifora oraz
wystawy okresowe prac artystow
nieprofesjonalnych. W kameralnych
wnetrzach zaprezentowano
kilkadziesiat prac artysty, w tym
wiele z okresu miedzywojennego,
uznawanego za najlepszy w jego
tworczosci.

Muzeum

Regionalne Panstwa

Muszynskiego w
Muszynie

Dziat Sztuki [ dwa obrazy Nikifora),
Dziat Historyczny ( dokumenty,
cenne skrzynie) Dziat Etnograficzny
( sprzet, odziez, narzedzia). Wystawy
czasowe, zajecia edukacyjne.

Muszyna,
ul. Krzywa 1

Muzeum Pieninskie
w Szczawnicy

Muzeum w zabytkowej XIX-
wiecznej willi “Patac” ma charakter
etnograficzno-historyczny. W czeéci

etnograficznej prezentowane jest
zycie gérali pieninskich
w okresie | pot. XX wieku, strdj
regionalny, sztuka ludowa regionu
pieninskiego oraz godta géralskich
rodéw szczawnickich. Ekspozycja
historyczna obejmuje tematy:
“Szczawnica czeécia Starostwa
Czorsztynskiego”, "Jézef Szalay
twoérca i organizatorem kurortu”,
“Krakowska Akademia Umiejetnosci
wtascicielka Szczawnicy”,
“Szczawnica wtasnoscia Adama
Stadnickiego w latach 1909-1948",
“Druga wojna $wiatowa na terenie
Pienin”.

Szczawnica,
Plac Dietla 2

Muzeum Lachéw
Sadeckich w
Podegrodziu

Ekspozycja po$wiecona jest
tradycyjnej kulturze materialnej
regionu lachowskiego: rolnictwu,

strojom, wiejskim rzemiostom,
wspotczesnej sztuce ludowej oraz

plastyce obrzedowej, zwiazanej

z tradycyjnymi $wietami rodzinnymi

i dorocznymi.
Wystawe etnograficzna

w podegrodzkim Muzeum uzupetnia
poswiecona przesztosci regionu
ekspozycja archiwalnych zdjeé
wiejskiego fotografa Wojciecha

Migacza.

Gminny Os$rodek Kultury,

Podegrodzie

Muzeum
Pszczelarstwa w
Strézach

Podstawe ekspozycji stanowi
kolekcja zakupiona od Bogdana
Szymusika - twércy Muzeum Historii

Pszczelarstwa Polskiego
w Krakowie, obejmujaca ponad 100
uli oraz narzedzia pszczelarskie.
Obok czesci ekspozycyjnej urzadzono
czes$¢ turystyczna wraz

z nowoczesna ekspozycja

edukacyjna, sklepikiem, baza

noclegowa i restauracja.

Gospodarstwo Pasieczne
.Sadecki Bartnik™ A .i J.

Kasztelewicz
Stroze 235
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Specyfika

Kontakt

Muzeum Regionalne|
TMP w Piwnicznej
Zdrdj

Muzeum powstato z inicjatywy
Towarzystwa Mitoénikéw Piwnicznej.
Bogactwem muzeum jest zasobny
dziat etnograficzny ze zbiorami
sprzetu domowego i gospodarskiego,
narzedzi rzemieslniczych, strojow
i zabytkami dawnego rekodzieta.
Zbiory historyczne to fotokopie
i reprodukcje dokumentéw
lokacyjnych i przywilejow miasta
Piwniczna oraz zdjecia i pamiatki
po bohaterach lokalnego zycia.
Unikatowa jest najwieksza w
Europie kolekcja dawnego sprzetu
narciarskiego (gromadzona
przez Zygmunta Bielczyka) - nart
biegowych i zjazdowych, ukazujaca
rozwdj techniczny tego rodzaju
sportowego wyposazenia.

Piwniczna Zdroj,
ul. Rynek 11

Ruiny Zamku
Krélewskiego Nowy
Sacz

Budowla w stylu gotyckim
wzniesiona przez kréla Kazimierza
Wielkiego w latach 1350-1360
na skarpie w obrebie fortyfikacji
miejskich Nowego Sacza.

W przesztosci zamek posiadat dwie
baszty narozne, wieze, budynek
mieszkalny i przedzamcze. Do
dzisiaj zachowaty sie resztki muréw
obwodowych oraz zrekonstruowana
Baszta Kowalska. Obecnie na
terenie ruin zamku znajduje sie park
miejski.

Kamianna Skansen
Barci

Ekspozycja zwiazana z historia
pszczelarstwa, w skansenie
znajduje sie 40 rodzajéw uli, sprzety
pszczelarskie, odznaczenia
i pamiatki zwigzane
z pszczelarstwem.

tabowa,
Pasieka Bar¢ im.
Ks. H. Ostacha, Kamianna
17
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Specyfika

Kontakt

Vi

Muzeum ..Dwory
Karwacjanow
i Gtadyszow w
Gorlicach”

Muzeum gromadzi zbiory
w szczegolnosci z zakresu: 1)
historii - zabytki kultury materialnej
i duchowej Pogdrzan i temkow,
a takze Judaica, dokumentacje
powstania i rozwoju galicyjskiego
przemystu naftowego na Ziemi
Gorlickiej oraz wydarzen z czaséw
| wojny Swiatowej zwiazanych
z . Bitwa Gorlicka” 2.05.1915 roku;
2) sztuki; 3) etnografii - zbiory
obejmujace elementy kultury
materialnej, duchowej i spotecznej
narodow i grup etnograficznych
zamieszkatych w przesztosci
i obecnie na terenie Pogérzan
i Beskidu Niskiego 4) architektury
i budownictwa ludowego.
Muzeum sktada sie z czterech
oddziatow:

Galeria Sztuki .Dwor Karwacjanéw”
w Gorlicach, Skansen Wsi
Pogdrzanskiej im. prof. Romana
Reinfussa w Szymbarku,
Osrodek Konferencyjno-
Wystawienniczy .. Kasztel
w Szymbarku”

Zagroda Maziarska w tosiu wraz

z Cerkwia w Bartnem

Gorlice,
ul. Wréblewskiego 10 A

Galeria
Sztuki ,,.Dwor
Karwacjanéow”

XVI'w. relikty architektoniczne
Dworu Karwacjandw, siedziby rodu
Derstawa Karwacjana, zatozyciela

i wtasciciela Gorlic, zachowane watki
XVIi XVIl-wiecznych muréw oraz
kamieniarki okiennej, ekspozycja
grafik i fotografii dokumentalnych
(historia dworu, remont w latach
1984-1992), wystawy czasowe.

Gorlice.
ul. Wréblewskiego 10 A

Skansen Wsi
Pogodrzanskiej

Na obszarze o powierzchni 2,71
ha znajduje sie 17 obiektéw,
prezentujacych tradycyjna kulture
ludowa Pogérzan Gorlickich.
Ekspozycje stata prezentujaca 15
obiektdéw wraz z wyposazeniem
XIX w. wsi pogérzanskiej (chatupy,
stodoty, obory, wiatraki, olejarnie,
ule) tworza: chatupa z Moszczenicy,
obora i stodota ze Stréznej, stodota
plebanska z Zagérzan, chatupa
dymna z Siar, olejarnia z Grédka,
kuznia z Turzy, chatupa z Szymbarku,
chatupa z Grédka, wiatrak z Krygu,
wiatrak turbinowy z Ropy, piec

garncarski, krzyz przydrozny.

Szymbark
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Specyfika

Kontakt

Zagroda Maziarska Z
cerkwia w Bartnem

Ekspozycja utworzona w starej
zagrodzie temkowskiej pokazuje
przekrdj maziarstwa od produkcji

dziegciu, historii przemystu
naftowego w powiecie gorlickim,
historii i tradycji wsi temkowskiej
z doliny Ropy, rzemiosta pokrewne
temkowskie: np. kamieniarstwo,
tyzkarstwo, wystrdj chyzy
temkowskiej, ubidr, narzedzi,
sprzet, az po zrekonstruowany wéz
maziarski, ktdry jest jedna
z atrakcji ekspozycji.
Cerkiew greckokatolicka pw.
éwietych Kosmy i Damiana - obiekt
z 1842 roku, wpisany na SAD. We
wnetrzu zachowany XVIII - wieczny
barokowy ikonostas.

Zagroda tosie 34
Cerkiew w Bartnem
38 - 307 Sekowa

.Kasztel w
Szymbarku”

Renesansowy kasztel w Szymbarku
- perta polskiej architektury epoki
Odrodzenia, oficyna dworska
i drewniany dworek mieszczanski.
Wokot pieknie potozonych obiektow
zespotu dworskiego
w Szymbarku, istnieja tereny dla
rozwoju kompleksu rekreacyjno -
festiwalowego, z wykorzystaniem
potozonego obok Skansenu Wsi
Pogérzanskiej.

Szymbark

Muzeum Regionalne|
PTTK im. Ignacego
tukasiewicza

Zbiory zgromadzone w Muzeum
licza 7431 muzealidw z dziedziny
archeologii, etnografii, historii,
numizmatyki i malarstwa.
Muzeum ma do dyspozycji
dziewie¢ pomieszczen o tacznej
powierzchni ok. 250 m kw.
Ekspozycja stata sktada sie z pieciu
dziatéw: przemystu naftowego,
etnograficznego, artystyczno-
historycznego, przyrody i archeologii.

Na szczegélng uwage zastuguja
muzealia zwiazane z historia rozwoju
przemystu naftowego
w rejonie Gorlic, gdzie ok. 1800
roku powstawaty pierwsze w
Swiecie kopalnie ropy naftowej, tzw.
kopanki, oraz oryginalne urzadzenia
i narzedzia pracy Ignacego
tukasiewicza. W dziale artystyczno-
historycznym sa zabytki zwiazane
z okresem | wojny $wiatowej, w tym
gtownie bitwy pod Gorlicami z 1915

roku.

Gorlice,
ul. Waska
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Muzeum Ziemi
Bieckiej

Jedno z najstarszych muzeéw
na terenie Polski potudniowo-
wschodniej. Zlokalizowane
w obiektach zabytkowych
posiada dodatkowy atut w postaci
autentycznych wnetrz. Muzeum
posiada nastepujace oddziaty:
Muzeum Kromeréwka
Muzeum .Dom z baszta”
Muzeum , Baszta kowalska”
Turma pod wieza ratuszowa

Biecz,
Dom z Baszta,
ul. Wegierska 1

Muzeum
Kromeréwka

Oddziat . Kromeréwka” to

najstarszy obiekt muzealny. Miesci

sie w renesansowej kamienicy
mieszczanskiej z 1519 r. W kamienicy
zachowato sie wiele zabytkowych

elementéw architektonicznych

z epoki renesansu. Ekspozycje
state przedstawiaja historie miasta

i regionu oraz bogata kulture

umystowa i materialna bieczan.
Wazne miejsce zajmuja ekspozycje
biograficzne poswiecone Marcinowi
Kromerowi i Wactawowi Potockiemu.

Biecz, ul. Kromera 3

Muzeum .Dom z
baszta”

Muzeum .Dom z baszta”
zlokalizowane jest w zabytkowej
kamienicy z 1523 roku
W budynku tym miescita sie
pierwsza na Podkarpaciu apteka,
zatozona w 1557 roku przez
aptekarza Marcina Bariana
Rokickiego. Apteka w tym budynku
istniata do kofca XVII wieku.
Kamienica posiada zabytkowe
elementy renesansowe. Do budynku
przylega XIV - wieczna baszta
obronna, zwana baszta rajcowska.
Ekspozycje state muzeum:
ekspozycja aptekarska, wystawa
z dziedziny muzyki dawnej
i rzemiosta.

Biecz,
ul. Wegierska 1

Muzeum ,Baszta
kowalska”

Baszta kowalska zwana

réwniez Baszta plebanska,

po przeprowadzeniu prac
konserwatorskich w latach 80. XX
wieku, zostata przekazana na cele
muzealne . Od roku 1990 czynne sa
ekspozycje muzealne. W baszcie
kowalskiej znajduje sie galeria
malarstwa wspétczesnego oraz stata
ekspozycja poswiecona bieckiemu

harcerstwu.

Biecz,
PL. Bpa Marcina Kromera
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Turma pod wieza
ratuszowa

Turma, czyli $redniowieczne
wiezienie zlokalizowane jest

w przyziemiu XIV - wiecznej

wiezy ratuszowej. Miejsce
$redniowiecznych kazni. Dla
zwiedzajacych udostepniane sa
$redniowieczne lochy, miejsce dla
skazancow przed wykonaniem
wyroku.

Biecz, Rynek 1

Muzeum Przemystu
Naftowego i
Etnografii w Libuszy.

Prezentacja zbioréw kultury
materialnej, gromadzenie
przedmiotdw i sprzetéw starych
kopaln nafty i jej przetwérstwa,
gromadzenie dokumentow
i zrédtowych materiatéw oraz
utrwalajacych historie przemystu

naftowego.

Libusza 67

Muzeum Rzemiosta
temkowskiego w
Bielance

Prezentuje kulture temkowska, stare
zdjecia obrazy, narzedzia rolnicze,
temkowskie stroje odswietne i te,
w ktérych pracowato sie na roli, sa
instrumenty, na ktdrych kiedys grali
cztonkowie temkowszczyzny.

Bielanka 4,
Szymbark

Vi

Muzeum Gorlickiego|
Kopalnictwa
Naftowego

Muzeum zlokalizowane jest

w Gorlicach w Beskidzie Gorlickim,
na terenach dawnej kopalni ropy
naftowej Magdalena. Na terenie
kopalni znajduje sie wiele urzadzen
ponaftowych juz nieczynnych, jak tez
kilka pracujacych do dzisiaj: maszty,
tréjnogi, kiwony pompowe. W wyzszej
czesci kopalni znajduja sie budynki
kopalniane. W ich sasiedztwie pracuja
jeszcze pompy ttokowe | kompresory.

Gorlice,
ul. Krakowska,

Vi

Muzeum im.
Wtadystawa Orkana

Muzeum ekspozycja stata
w kosciotku obejmuje cztery
wystawy etnograficzne (garncarstwo,

rzemiosto, stréj, rzezba ludowal)

znajdujace sie w przyziemiu wiezy
kosciota oraz wnetrze zabytkowego,
drewnianego koéciota.

Rabka-Zdroj
ul. Sadecka 6

i

Muzeum Orderu
Usmiechu

Muzeum Orderu Uémiechu, jedynego
na $wiecie odznaczenia, ktdre jest
przyznawane dorostym na wniosek

dzieci.

Rodzinny Park Rozrywki

.Rabkoland”.

Dom Rekordow i
Osobliwosci

Ciekawe rekwizyty, ale réwniez
zdjecia, ciekawostki i opisy, ktdre
je charakteryzuja oraz informacje
dotyczace rekordow i osobliwosci,

ktorych zwyczajno$¢ mozna byto

zakwestionowac.

Rodzinny Park Rozrywki

.Rabkoland”.
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W ekspozycji mozna znalez¢ unikalne,
ukazujace rozwoj kolejnictwa na

Skansen Taboru | ziemiach polskich, zabytki w postaci

Kolejowego w parowozow, lokomotyw elektrycznych Chabowka
Chabdwce i spalinowych, wagonéw - osobowych
i pocztowych, ptugéw, zurawi, i wielu
innych

ANALIZA SWOT

Analiza SWOT stanowi swoistego rodzaju podsumowanie diagnozy
potencjatu turystycznego wojewddztwa matopolskiego w kontekscie

rozwoju produktu uzdrowiskowego. Prezentuje ona mocne i stabe
strony, ktore nalezy wzia¢ pod uwage przy rozwazaniu wariantéw ro-
zwoju produktu uzdrowiskowego, jak réwniez szanse i zagrozenia,
ktore maja lub moga mie¢ wptyw na rynek turystyczny wojewodztwa
matopolskiego, determinujac rozwoj produktu turystycznego, w tym
turystyki zdrowotnej, aktywnej i kulturowej.

Mocne i stabe strony wojewddztwa matopolskiego w kontekscie ro-
zwoju produktu uzdrowiskowego - czynniki wewnetrzne:
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MOCNE STRONY

StABE STRONY

Wystepowanie naturalnych surowcow,
w tym leczniczych zrédet wod mineral-
nych i klimatu oraz wykorzystanie ich do
budowy produktu uzdrowiskowego.
Duzy potencjat przyrodniczy (w tym gory,
jeziora, rzeki), do budowy produktéw
turystyki aktywnej.

Markowe atrakcje turystyczne - znane
w kraju i na Swiecie wizytdwki regionu:
Krakéw, Wieliczka, Auschwitz-Birkenau,
Zakopane, etc.

Wartosciowe i interesujace zasoby
kulturowe, szczegoélnie historyczne,
ogromna ilos¢ zabytkow i obiektow
kultury.

Dziedzictwo kulturowe oraz tradycje
ludowe jako baza do kreowania i do
rozwoju produktow turystyki kulturowe;.
Potencjat metropolitarnego Krakowa

w zakresie kreacji produktow
turystycznych.

Zwiekszajaca sie Swiadomos¢ znaczenia
produktu turystycznego oraz duza ilos¢
pomystow na ich wdrazanie.

Zasoby ludzkie: region pod wzgledem
liczby ludnosci (ponad 3 mln osdb,

w tym 85% to mtode, dobrze
wyksztatcona pokolenie, duzy potencjat
intelektualny w zakresie kreacji
produktow turystycznych.

Wysoki profesjonalizm i duza wiedza
kadr turystyki (PTTK] przydatna do
obstugi ruchu turystycznego.

Istnienie grup spotecznych
zachowujacych odrebnosc¢ kultury

i tradycji (m.in. kemkowszczyzna,
gorale,] i budujacych na tej bazie
produkty turystyczne.

Matopolski System Informacji
Turystycznej produktowe materiaty
promocyjne i informacyjne.

Duza aktywnos$c¢ organizacji dziatajacych
na szczeblu regionalnym i lokalnym,
szczegolnie w aspekcie promocji

i marketingu produktow turystycznych.
Istnienie atrakcji/miejsc/postaci
jednoznacznie kojarzonych

z uzdrowiskami (Krynica-Zdréj: Kiepura,
Nikifor Krynicki)

Lepsza niz przecietna dostepnosc
komunikacyjna wojewodztwa

w kontekscie krajowym.

Mata rozpoznawalnos¢ produktu
uzdrowiskowego Matopolski.

Brak produktow turystycznych
integrujacych walory turystyczne
Krakowa i regionu

Brak spakietowanej oferty turystycznej
zawierajacych elementy turystyki
uzdrowiskowe;j

Brak oferty ., dla zdrowia i urody” dla
mniej zamoznych turystow.

Oferta produktowa nie dostosowana do
potrzeb odbiorcéw

Niski standard bazy noclegowe;j
obiektow Swiadczacych ustugi
uzdrowiskowe.

Brak oferty pozasezonowej na terenie
uzdrowisk.

Niewystarczajace przygotowanie kadr
dla turystyki w uzdrowiskach,
Niewystarczajaca ilos¢ szkolen
zwiagzanych z obstuga ruchu
turystycznego w sektorze ustug
okototurystycznych.

Staba znajomos¢ jezykdw obcych wsrad
personelu medycznego uzdrowisk

na poziomie niezbednym do obstugi
pacjenta zagranicznego.

Staba znajomosc jezykdw obcych wsrad
kadr obstugujacych ruch turystyczny,
szczegolnie poza duzymi osrodkami,
stanowiaca bariere we wdrazaniu
produktow.

Bardzo duza ilos¢ lokalnych imprez
rozproszonych po terenie co utrudnia
ich popularyzacje.

Niewystarczajaca infrastruktura
turystyczna i paraturystyczna,
zwtaszcza obiektow infrastruktury
niezaleznej od pogody.
Niezadowalajacy stan drdg

w wojewoddztwie (stan nawierzchni).
Staba dostepnos$¢ komunikacyjna
atrakcji turystycznych oraz
subregionow.

Brak koordynacji dziatan w zakresie
tadu przestrzennego i estetyki
przestrzeni turystycznej w kontekscie
budowania produktu uzdrowiskowego.
Niezagospodarowanie zalewu
Klimkdowka skutkujace brakiem
mozliwosci wdrazania produktu
turystyki aktywnej wodnej.
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MOCNE STRONY

StABE STRONY

i miedzynarodowym. znaczenie lotniska
w Balicach, Rzeszowie i Popradzie,
potozenie tranzytowe

Dobre zagospodarowanie obszaréw
cennych przyrodniczo dla potrzeb ruchu
turystycznego.

Bogata sie¢ szlakdow turystycznych,

w tym flagowego Szlaku Architektury
Drewnianej, tras rowerowych, pieszych
i konnych.

Dostrzeganie przez samorzad
wojewodztwa znaczenia turystyki dla
rozwoju wojewodztwa.

Zapisy dotyczace produktow
turystycznych zawarte w dokumentach
strategicznych szczebla lokalnego.
Istnienie Stowarzyszenia Gmin
Uzdrowiskowych RP jako naturalnego
lidera inicjatyw produktowych
uzdrowisk.

Duza ilosc¢ lokalnych organizacji
turystycznych oraz innych podmiotow
zajmujacych sie rozwojem turystyki oraz
produktow turystycznych na poziomie
lokalnym.

Duza ilosc¢ ciekawych imprez

o0 znaczeniu lokalnym i ponadlokalnym

Slaby potencjat organizacyjny

i finansowy lokalnych organizacji
turystycznych, skutkujacy niska
efektywnoscia dziatan produktowych.
Brak integracji dziatan i wspétpracy

na rzecz tworzenia produktow
turystycznych pomiedzy réznymi
interesariuszami produktu
uzdrowiskowego

Brak realizowania projektow w formule
PPP.

Brak efektywnej platformy wspétpracy
pomiedzy wtadzami samorzadowymi,
organizacjami pozarzadowymi

i branza na rzecz tworzenia produktu
uzdrowiskowego.

Brak wspotpracy pomiedzy Krakowem
a pozostata czescia wojewodztwa.
Bardzo duze rozdrobnienie organizacji
pozarzadowych (co przektada sie na
trudnosci w pozyskaniu dofinansowania
na realizacje projektéw z uwagi na
lokalny charakter).

Mata aktywnos$¢ wtadz samorzadowych
w zakresie rozwoju turystyki
uzdrowiskowej w sensie tworzenia
produktu Uzdrowiskowego Matopolski
Brak powszechnego dostepu do
Internetu.

Szanse i zagrozenia wojewodztwa matopolskiego w kontekscie ro-

zwoju produktu uzdrowiskowego

zewnetrzne:
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SZANSE

ZAGROZENIA

Trendy w rozwoju turystyki,
tendencje w turystyce - rosnaca
aktywnosc¢ turystyczna seniorow

i 0s6b z problemami zdrowotnymi.
Wzrost zainteresowania Europa
Srodkowa i Wschodnia jako celem
podrozy.

Wzrost zainteresowania aktywnym
wypoczynkiem jako elementem
ofert ,.dla zdrowia i urody”.

Trendy zwiazane z rozwojem
turystyki kulturowej i poznawczej.
Mozliwos¢ wykorzystania srodkow
unijnych na rozwdj produktow
turystycznych.

Globalizacja gospodarki swiatowej
- transfer know-how, mozliwos¢
korzystania z miedzynarodowych
wzorcow.

Coraz wieksza obecnos¢ w ofertach
turystycznych regionalizmu,
odrebnosci kulturowych, tworczosci
ludowej (Mate ojczyzny) - co
przektada sie na atrakcyjnos¢
turystyczna.

Potozenie uzdrowisk matopolskich
w wojewoddztwie o duzej
atrakcyjnosci turystycznej Krakowa
i hitow turystycznych Matopolski
Wspotpraca trzech sektoréw na
rzecz organizacji silnego zaplecza
turystycznego (Matopolska
Organizacja Turystyczna).

Mata zasobnos$¢ w kadry i aktywnos¢
wydziatéw odpowiedzialnych za turystyke

w samorzadach lokalnych, marginalizacja
znaczenia turystyki.

Ograniczanie sie zaktadow uzdrowiskowych
do zainteresowania pacjentem z kontraktu
NFZ.

Brak myslenia o alternatywnej ofercie dla
pacjenta komercyjnego.

Brak efektywnego Centrum Dowodzenia dla
produktu uzdrowiskowego.

Koniecznos$¢ zapewnienia wktadu wtasnego
do projektéw unijnych - brak srodkow

w budzetach gmin, miast, powiatow.

Brak koordynacji dziatan wielu

podmiotow aktywnych w sferze turystyki
uzdrowiskowe;.

Niski poziom dochodéw przecietnej polskiej
rodziny - niski poziom wydatkow na cele
turystyczne i zdrowotne.

Migracja mtodych, zdolnych ludzi za
granice.

Brak zainteresowania duzych
touroperatorow kreacja i umieszczaniem

w swoich ofertach nowych produktow
lokalnych.

Nieobecnos¢ w terenie silnych biur turystyki
przyjazdowej i organizatorow turystyki
krajowej.

Marginalizacja obszarow turystycznych
wojewodztwa poza Krakowem

i standardowymi atrakcjami (takimi, jak
Wieliczka, Auschwitz, Zakopane).
Konkurencja ze strony innych obszarow
uzdrowiskowych w kraju i za granica.
Trudnosci zwiazane z komercjalizacja

i wdrozeniem wykreowanych produktow
turystycznych.

Podsumowanie analizy SWOT

Podstawa wyciagniecia wnioskdw sa zarysowane w strategii ele-

menty diagnozy stanu aktualnego, ktérych esencja jest stwierdzenie

istnienia perspektyw znacznego rozwoju produktu uzdrowiskowego

Matopolski, a co za tym idzie, zwiekszania sie liczby turystow

w miejscowosciach uzdrowiskowych w nadchodzacych latach. Istnieje

pilna potrzeba tworzenia bogate] oferty turystyki zdrowotnej, ale
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rowniez oferty turystyki biznesowej, oferty dla oséb starszych i dzieci.
Przestanka ich tworzenia powinny byc¢ takze przedstawiona powyzej
synteza potencjatu produktowego | wstepna inwentaryzacja
produktow.
Z opracowan tych wynikaja nastepujace wnioski:
e wzakresie stanu istniejacego:
1. istnienie ogromnych mozliwosci turystyki uzdrowiskowe;
w potaczeniu z turystyka kulturowa i aktywna,
2. funkcjonowanie niewielu produktéw spetniajacych niezbedne
warunki w zakresie standardu (stata obecno$¢ i dostepnosc)
i kompletnosci produktu (przygotowanie merytoryczne i orga-

nizacyjne),
3. istnienie wielu koncepcji, pomystdw, inicjatyw ze strony pod-
miotdw dziatajacych w sferze turystyki, instytucji zwiazanych
z organizacja turystyki, jak i organizacji pozarzadowych, ktére
moga by¢ podstawa wytonienia unikalnych i atrakcyjnych produktow.
e wzakresie potrzeb:
1. istnieje szczegolna potrzeba ksztattowania oferty dla produktu
uzdrowiskowego,
2. niezbedne jest skupienie wysitkow na tworzeniu grupy
koordynujacej zarzadzanie produktem uzdrowiskowym;
e w zakresie spetnienia niezbednych warunkow:
1. brak wieloletnich plandéw realizacyjnych (biznesplandw]
w odniesieniu do catego obszaru i poszczegdlnych gmin uzdro-
wiskowych,
2. zbyt mate wspodtdziatanie réznych podmiotdw, ktérych inicjaty-
wy moga dopiero ztozy¢ sie na wspdlny wartosciowy produkt,
3. brak koordynatoréw i menedzerdw (zaréwno instytucjonalnych
jak i firm prywatnych)], ktérzy podejmowaliby systematyczna
dziatalnos$¢ w celu uzyskania przez produkt wtasciwego standardu
i kompletnosci,
4. dla realizacji rozwoju produktu brak odpowiedniej infrastruk-
tury zaktadéw uzdrowiskowych oraz przygotowanej kadry, ktére
to czynniki bytyby baza dla utrzymania standardu ustug dla tu-
rysty krajowego i zagranicznego.
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WSKAZANIE KIERUNKOW ROZWOJU | PROMOCJI MALOPOLSKIEGO
PRODUKTU UZDROWISKOWEGO NA TLE TRENDOW SWIATA, EURO-
PY I POLSKI

3.1.2. Trendy w rozwoju produktu uzdrowiskowego w Europie
i na swiecie

Turystyka uzdrowiskowa to jedna z najbardziej wyrazistych i tatwych
do zdefiniowania dziedzin turystyki. Jako cze$¢ szerszego pojecia tu-
rystyki zdrowotnej, jest poddawana analizom prognostykéw ze
wzgledu na perspektywy preznego rozwoju. Wiaze sie to
z zauwazalnym procesem starzenia sie spoteczenstw europejskich
i Swiatowych oraz z ogélnym wzrostem zapotrzebowania na ustugi
poprawiajace kondycje psychiczna i fizyczna, co wynika ze wzrostu
Swiadomosci i skierowania uwagi na potrzeby zdrowotne. Cheé zad-
bania o wtasne zdrowie widoczna jest zaréwno wsrod ludzi mtodszych
jak i starszych. Kolejng przestanka jest wzrost zamoznosci
spoteczenstw, ktdry, mimo przejsciowych kryzysow, skutkuje wciaz
dodatnim saldem w rozwoju turystyki globalnej.

Zgodnie z definicja S'Zwiatowej Organizacji Turystyki (United Nation
World Tourism Organization, UNWTO] turystyka jest to ogot czynnosci
0sob, ktdre podrdzuja i przebywaja w celach wypoczynkowych, zawo-
dowych lub innych nie dtuzej niz rok bez przerwy poza swoim codzi-
ennym otoczeniem, z wytaczeniem wyjazddéw, w ktérych gtéwnym
celem jest aktywnosc¢ zarobkowa. Turystyka to takze forma czynnego
wypoczynku poza miejscem statego zamieszkania.[10]

Zgodnie z danymi WTO, od 2007 roku wzrost przyjazdéw znacznie
przekracza zaktadany stopien wzrostu, osiagajac 6%. Europa nadal
pozostaje najpopularniejszym miejscem przyjazdow turystycznych,
przyjmujac ponad 50% wszystkich przyjazdéw (480 miliondw],
notujac roczny wzrost o 4 %. Ta pozytywna tendencja wzrostu ruchu
turystycznego obserwowana jest pomimo wielu niekorzystnych
zjawisk, takich jak zagrozenie terrorystyczne, wzrastajace ceny pali-
wa, a co za tym idzie koszty transportu, niekorzystne wahania kursow
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walut czy tez niestabilna sytuacja spoteczna i gospodarcza wielu
krajow. Polska nalezy do krajow europejskich dynamicznie
rozwijajacych sie, jesli chodzi o ich udziat w rynku przyjazdéw tu-
rystycznych, ktérych odnotowata wzrost o ponad 10 % Opierajac sie
na prognozach UNWTO na lata 2007 - 2020, nalezy stwierdzic, ze ta
pozytywna tendencja wzrostu ilosci przyjazdéow miedzynarodowych,
w tym do Europy, bedzie sie utrzymywac, wynoszac $redniorocznie
ok. 3%, dajac liczbe 540 mln w 2013 roku i 664 mln w 2020 (to jest
ponad 60% wzrost w stosunku do roku 2004).[10] To z kolei stanowi
szanse dalszego rozwoju polskiej turystyki, w tym turystyki uzdrowi-
skowej.

Docelowa grupa rozwijajacej sie turystyki uzdrowiskowej sa z jedne]
strony seniorzy, ktdrzy obecnie stanowia na tyle powazna grupe, ze
powstato nawet specjalne okreslenie dla tych tendencji: agefriendly
czyli ,przyjazne wiekowi”. Specjalnie dla nich konstruuje sie
miedzynarodowe programy wsparcia turystyki seniorow w wieku
55+. Naleza do nich ,,Europe Senior Tourisme - Calypso” oraz ,TOU-
RAGE - Wsparcie dla Turystyki Senioréw w Regionach Peryfe-
ryjnych”, ktére maja za zadanie przyczyni¢ do rozwoju sektora tu-
rystyki osob starszych w krajach Unii Europejskiej. W 2000 roku
ponad 600 milionéw os6b na Swiecie miato ponad 60 lat. Wedtug sza-
cunkéw Swiatowej Organizacji Zdrowia do 2025 roku bedzie ich 1,2
miliarda, a do 2050 roku - prawie 2 miliardy. Ten demograficzny
trendjuzteraz pociaga za soba ewolucje ludzkich potrzebioczekiwan.
Seniorzy moga i chca dbac o swoje zdrowie, zas stale rozwijana sie¢
potaczen tanich linii lotniczych, sie¢ autostrad czynia uzdrowiska
bardziej dostepnymi dla nich.

Na drugim biegunie stoja mtodzi ludzie, poswiecajacy wiele czasu
swojej pracy i oczekujacy szybkiej regeneracji sit do dalszych
zmagan. Grupa ta wymusza zmiany w podejsciu do lecznictwa uzdro-
wiskowego, polegajace na odchodzenia od typowego lecznictwa
uzdrowiskowego na rzecz zabiegdw typu wellness czy tez SPA. Po-
byty lecznicze ulegaja skroceniu, a kuracja jest wspomagana
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turystyka aktywna i kulturowa. Przewazaja wyjazdy weekendowe
i kilkudniowe, ktdre w krotkim czasie pozwalaja natadowac¢ akumu-
latory poprzez zabiegi i przezycie czegos niezwyktego.

3.1.3. Trendy w turystyce uzdrowiskowej w Polsce

Polska Organizacja Turystyczna w roku 2012 za jeden z prioryteto-
wych polskich markowych produktow turystycznych uznata turystyke
uzdrowiskowa. Polska ze swoimi 45 uzdrowiskami zajmuje siédme
miejsce w Europie pod wzgledem ich ilosci. Kazde z nich posiada
swoja specyfike, co pozwala okreslic¢ klienta docelowego.

Dla rozwoju polskich uzdrowisk kluczowe znaczenie bedzie miato
spodziewane ograniczenie dofinansowania swiadczen z Narodowe-
go Funduszu Zdrowia, co uczyni je wrazliwymi na nowe trendy
w turystyce uzdrowiskowej, spowodowane koniecznoscia pozyska-
nia klienta komercyjnego.

Uzdrowiska polskie potozone sa w najbardziej atrakcyjnych regio-
nach turystycznych i wypoczynkowych. Na rozwdj turystyki uzdro-
wiskowej w Polsce ma takze wptyw kilkusetletnia tradycja wyjazdow
do wad, zwiazana ze stynnymi ludzmi oraz liczne atrakcje turystyczne.
Kluczowa atrakcja uzdrowisk jest, rzecz jasna, infrastruktura zdro-
jowa i lecznicza, taka jak pijalnie wéd mineralnych, zaktady przyro-
dolecznicze, przychodnie zdrojowe, termalne baseny kapielowe,
teznie solankowe, a takze piekne parki zdrojowe i specjalne plene-
rowe tereny spacerowe, szeroko wykorzystywane zaréwno przez ku-
racjuszy jak i turystow. Rozbudowana infrastrukture sportowa i re-
kreacyjna stanowi o ich popularnosci jako osrodkéw turystyki
aktywnej, centréw sportéw zimowych, wodnych oraz gérskiej tu-
rystyki kwalifikowane;.

Jednym z najwazniejszym wyzwan, przed ktérymi stoja polskie

uzdrowiska jest zmiana zakresu $wiadczonych ustug poprzez
wykraczanie poza te zwiazane tylko z lecznictwem uzdrowiskowym
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i budowanie komplementarnej, o wysokiej jakosci oferty z zakresu
turystyki aktywnej i kulturowej. W zwiazku ze specyfika funkcjo-
nowania gmin uzdrowiskowych, w budowaniu tej oferty uzdrowiska
beda opierac sie o walory przyrodnicze, rozbudowujac ja o korzysta-
nie z lokalnych atrakcji, dziedzictwa kulturowego, infrastruktury
sportowej. Szansy rozwoju polskich uzdrowisk upatrywac nalezy
rowniez w otwarciu sie na turystyke biznesowa i specjalistyczna.
Taka dywersyfikacja ustug wzmocni konkurencyjno$é w stosunku do
innych uzdrowisk europejskich, takich jak stowackie Rajeckie Tep-
lice, Vyzne Ruzbachy czy Bardejov, wegierski Miszkolc Tapolca i Haj-
duszoboszlo lub Karlove Vary i Marianskie taznie w Czechach.

Przy realizacji strategii rozwoju i promocji produktu uzdrowiskowego
duza role odgrywac beda fundusze strukturalne Unii Europejskiej,
ktorych wsparcie pozwoli na renowacje infrastruktury uzdro-
wiskowej i na dotarcie z atrakcyjna i profesjonalnie opracowana
oferta do klienta zagranicznego, co wptynie na wzrost zagranicznych
przyjazdéw do Polski.

Zmieni sie struktura pobytéw w polskich uzdrowiskach w kierunku
pobytéw krétszych, za to z bardziej intensywnym programem pobytu.
Wraz ze wzrostem Swiadomosci prozdrowotnej wiekszy segment
wsrod bywalcow uzdrowisk beda stanowic¢ ludzie mtodzi i dynami-
czni, co pozwoli na zmiane wizerunku uzdrowisk jako miejsc odpo-
wiednich dla ludzie starych i schorowanych.

Zagregowanie do poziomu wojewddztwa, poréwnanie do kraju i za-
granicy

Warunki naturalne oraz bogactwo atrakcji turystycznych predes-
tynuje obszar potozenia uzdrowisk matopolskich do rangi jednego
z najwazniejszych obszaréw turystycznych Matopolski.

Odbywajaca sie na tym obszarze dziatalno$¢ zwiazana z turystyka
tworzy unikalne szanse dla rozwoju produktu uzdrowiskowego.
W opracowaniu dokonano analizy potencjatu turystycznego w oparciu
o materiaty zrédtowe, dane Lokalnych Organizacji Turystycznych,
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Matopolskiej Organizacji Turystycznej, oraz wywiady przeprowa-
dzone z organizatorami turystyki i gestorami obiektow i atrakcji tu-
rystycznych.

Analiza waloroéw, atrakcji oraz infrastruktury turystycznej pozwala
sformutowaé nastepujace wnioski dotyczace proponowanych kie-
runkéw rozwoju i promocji produktu uzdrowiskowego:

Obszar potozenia uzdrowisk matopolskich (OPUM) prezentuje sie
jako potentat na tle potencjatu turystycznego wojewoddztwa
matopolskiego.

W uktadzie zagregowania go do poziomu wojewoddztwa widac, ze:

a. 3 sposrdd 6 parkow przyrody lezy na terenie OPUM,

b. 1 sposrod 11 parkow krajobrazowych, a 49 sposrod 85 rezerwatow
lezy na terenie OPUM,

c. 3 sposrod 4 kosciotkdw drewnianych z listy UNESCO potozonych
w Matopolsce lezy na terenie OPUM,

d. znakomita wiekszos¢ obiektow Szlaku Architektury Drewniane;
potozona jest na terenie OPUM,

e. ilos¢ zabytkow skumulowanych na terenie OPUM stanowi znaczny
procent zabytkéw wojewoédztwa Matopolskiego,

f. regionalne i transregionalne szlaki piesze, konne, rowerowe
i wodne skumulowane sa na OPUM.

W skali kraju konkurencyjna oferte uzdrowiskowa reprezentuja wo-
jewddztwa:

a. Dolnoélaskie z uzdrowiskami m.in. Swieradéw-Zdréj; Cieplice,
Kudowa Zdrdj, Duszniki Zdroj czy Polanica-Zdrdj,

b. Zachodniopomorskie z uzdrowiskami m.in. Kotobrzeg, Potczyn
Zdroj, Kamien Pomorski, Miedzyzdroje,

c. Lodzkie: z uzdrowiskami m.in. Uniejow,

d. Lubelskie z uzdrowiskami m.in.: Nateczoéw,

e. Podkarpackie z uzdrowiskami m.in. Rymanoéw-Zdrdj, Iwonicz-Zdroj
Analiza ofert i rynku turystycznego wskazuje wyraznie, ze uzdro-
wiska zinnych regionow Polski ktada duzy nacisk na rozwdjipromocje
swojego produktu uzdrowiskowego oraz na kreowanie wizerunku tu-
rystycznego (W 2012 roku uzdrowisko Uniejéw otrzymato Certyfikat
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Polskiej Organizacji Turystycznej jako produkt turystyczny)

Na zagranicznych rynkach turystycznych oferta matopolskich uzdro-
wisk konkuruje przede wszystkim ze Stowacja (Slovenske Kupele)
oraz z Wegrami ( Magyarfiirdé ). Nalezy zaznaczy¢, ze oba te kraje
wydatkuja na promocje turystyczna kraju znacznie wieksze kwoty niz
Polska, a oferta pakietow uzdrowiskowych typu SPA & wellness
stanowi jeden z priorytetdw promocyjnych tych krajow, w powiazaniu
z oferta konferencyjna, aktywna czy kulturowa jako jej komplemen-
tarna czesc.

Turystyka uzdrowiskowa i prozdrowotna, na bazie uzdrowisk: Kryni-
ca - Zdréj, Muszyna z Zegiestowem, Piwniczna-Zdréj, Rabka-Zdrdj,
Szczawnica, Swoszowice, Wapienne, Wysowa stanowi jedno z klu-
czowych zagadnien rozwoju turystycznego regionu, zapobiegajacych
sezonowosci ruchu turystycznego. Majac na uwadze Swiatowe trendy
w turystyce, w szczegdlnosci zwiekszenie zainteresowania turystyka
.po zdrowie i urode” oraz fakt wiodacej roli Matopolski obok Dolnego
Slaska w polskiej ofercie uzdrowiskowej niezbedne jest stworzenie
produktu uzdrowiskowego jako kompleksowego produktu turystycz-
nego ztozonego z wielu komponentéw wspartego zintegrowana
promocja turystyki uzdrowiskowej, skierowana zaréwno na rynek
krajowy jak i zagraniczny.

Nalezy stwierdzié¢, ze sposrdod wielu aspektow rozwoju turystyki
w obszarze potozenia gmin uzdrowiskowych Matopolski obszar ten
posiada olbrzymi potencjat do rozwoju turystyki aktywnej (narciar-
ska, wodna, piesza, rowerowa, konna, ekstremalna) oraz kul-
turowej, opartej w szczegdélnosci o unikalne w skali regionu i kraju
zabytki budownictwa drewnianego (Szlak Architektury Drewnianej),
w tym obiekty UNESCO, potencjat historyczny pobliskich miast: Kra-
kowa, Biecza, Nowego Sacza, Starego Sacza, Gorlic, specyfike
kulturowa subregionu, wielo$¢ barwnych grup etnicznych, folklor,
kuchnie regionalna oraz potencjat nosny imprez kulturalnych.
Sposrod duzej ilosci wydarzen artystycznych tylko nieliczne obecnie
posiadaja zasieg i oddziatywanie krajowe i miedzynarodowe i sa
utozsamiane z subregionem. Wiekszo$¢ z wydarzen ma nadal
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charakter regionalny i lokalny.

Jako dalsze segmenty produktu uzdrowiskowego, jednak o mniej-
szym znaczeniu, nalezy wzia¢ pod uwage nastepujace obszary:
Turystyka przygraniczna nie ma na dzien dzisiejszy kompleksowe]
oferty turystycznej, wykorzystujacej specyfike potozenia obszaréw
przygranicznych i réznorodnos¢, a zarazem wspolne cechy atrakcji
turystycznych po obu stronach granicy w strefie przygranicznej ze
Stowacja ( projekt Karpacka Mapa Przygody).

Turystyka konferencyjna: Matopolska dysponuje ponad 300 obiek-
tami oferujacych ustugi konferencyjne, posiadajacych dobrze przy-
gotowane zaplecze do ich organizacji (okoto 50 w OPUM, nie liczac
Krakowa). Centrami turystyki biznesowej sa gtownie Krakéw i Kryni-
ca Zdroj, ktéra pretenduje do centrum produktu przemystu spotkan
w turystyce kongresowej (Krynica Convention Bureau). Forum Eko-
nomiczne w Krynicy Zdroju, moze stanowié¢ .kotwice medialna”
promujaca oferte przemystu spotkan w regionie.

Analiza infrastruktury okototurystycznej OPUM (poza Krakowem)
wskazuje na stosunkowo niewielki, w granicach 20 % udziat obiektow
hotelarskich w catkowitej liczbie obiektdw hotelarskich Matopolski.
Analiza otoczenia zewnetrznego wskazuje na istnienie bardzo duzej
liczby organizacji majacych w dziatalnosci statutowej zapis kreowa-
nia i rozwoju oraz promocji produktu turystycznego. Z jednej strony
skutkuje to istnieniem wielu pomystéw, koncepcji i wizji, z drugiej zas
wymaga skanalizowania strumienia tej dziatalnosci w kierunku
wdrazania jednolitej strategii obowiazujacej na OPUM.

Oferta organizatoréw turystyki, wtacznie z krakowskimi (na pod-
stawie analizy katalogow i wywiaddw bezposrednich z osobami
zarzadzajgcymi) wskazuje na mate zainteresowanie touroperatoréw
przyjazdami turystycznymi do OPUM. Ta sytuacja wymaga wzmoc-
nienia promocji wewnetrznej, skierowanej do organizatorow turysty-
ki, majacej na celu wzbogacenie oferty skierowanej do przyjazdowe-
go ruchu turystycznego.
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Obszar potozenia
uzdrowisk matopolskich
jest bardzo interesujacy
dla odwiedzajacych, posiada duzo
atrakcji turystycznych, jest stosunkowo

dobrze wyposazony
w infrastrukture
uzdrowiskowa i turystyczna
ale roztozona nieréwnomiernie
i obarczona pewnymi brakami

3.2. Inwentaryzacja istniejacych, markowych produktow
uzdrowiskowych

Uzdrowisko jest szczegdlnym rodzajem miejscowosci turystycznej,

ktdra wyrdzniaja unikalne walory srodowiska przyrodniczego. Jego

cechy i wtasciwosci stanowia o walorach uzdrowiskowych obszaru.

Jest to jeden z elementéw waloréw turystycznych i wyznacza wa-

runki niezbedne do prowadzenia lecznictwa uzdrowiskowego.

W uzdrowiskach wykorzystanie waloréw naturalnych odbywa sie pod

kierunkiem fachowego personelu lekarskiego, ktéry zatrudniony jest

w obiektach wyposazonych w specjalistyczne urzadzenia lecznicze.

Kwestie uzdrowisk reguluje ustawa z dnia 28 lipca 2005 roku o lecznictwie

uzdrowiskowym, uzdrowiskach i obszarach ochrony uzdrowiskowej oraz

o gminach uzdrowiskowych. Stanowi ona, ze naturalne surowce lecznicze

wystepuja w postaciach takich, jak:

o gazy lecznicze oraz kopaliny lecznicze, w tym peloidy, wody
lecznicze i wody termalne, ktorych wtasciwosci lecznicze
zostaty potwier-dzone na zasadach okreslonych w ustawie
(rozdziat 1, art.2, pkt 8),

e wtasciwosci lecznicze klimatu - czynniki atmosferyczne
sprzyjajace zachowaniu zdrowia, leczeniu lub tagodzeniu skut-
kow lub objawdw choréb (rozdziat 1, art.2, pkt 9).
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Podstawowa metoda w lecznictwie uzdrowiskowym jest balneotera-
pia, ktora wykorzystuje w procesie leczenia lecznicze wody mineralne.

Sposrdd naturalnych wod, ktére wystepuja w przyrodzie, jedynie
niewielka czes$¢ zalicza sie do wdd leczniczych. W Polsce znajduje sie
70 ztéz wod podziemnych uznanych za lecznicze. 21 sposrdd nich
wystepuje w uzdrowiskowych Matopolski . Naleza do nich Muszyna
(8), Piwniczna-Zdroj (4), Krynica-Zdréj (2), Krakéw-Swoszowice (2],
Rabka-Zdréj (1), Szczawnica, (1), Zegiestéw-Zdréj (1), Wapienne (1),
Wysowa-Zdrdj (1). Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady Ministréw z dnia
14 lutego 2006 r. w sprawie zt6z wod podziemnych zaliczonych do
solanek, wdd leczniczych i termalnych oraz zt6z innych kopalin leczni-
czych, a takze zaliczenia kopalin pospolitych z okreslonych zt6z lub
jednostek geologicznych do kopalin podstawowych do wdd leczni-
czych zalicza sie wody podziemne niezanieczyszczone pod wzgledem
chemicznym i mikrobiologicznym, o naturalnej zmiennosci cech fi-
zycznych i chemicznych, spetniajacych okreslone warunki. Wody
uwazane za mineralne musza zawieraé¢ co najmniej 1000 mg
sktadnikow mineralnych w litrze.

Mineralne wody lecznicze stosuje sie do zabiegdw balneologicznych,
zwtaszcza kapieli leczniczych w wannach i basenach (solankowe,
kwasoweglowe, siarczkowo-siarkowodorowe, radoczynnel, do in-
halacji, ptukan oraz kuracji pitnej (krenoterapii). Stosowane w balne-
ologii kapiele i kuracje pitne posiadaja lecznicze, relaksujace
i upiekszajace zalety, ktore to cechy co doceniane byty juz w czasach
antycznych, wiemy bowiem, ze starozytni Grecy i Rzymianie, wérod
nich stynny ,ojciec medycyny”, Hipokrates, wyznawali kult wody.

Nastepnymi surowcami leczniczymi wykorzystywanymi w lecznictwie
uzdrowiskowym sa gazy lecznicze. Wystepuja one naturalnie w przy-
rodzie w formie rozpuszczonej w wodzie lub tez samodzielnie
w formie gazowej. Sposrdd gazdéw leczniczych, najszerzejw lecznictwie
uzdrowiskowym stosowany jest dwutlenek wegla, zwtaszcza na te-
renie Krynicy-Zdroju. Gaz ten wykorzystywany jest do zabiegow
noszacych nazwe kapieli w gazowym dwutlenku wegla, potocznie
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okreslanym jako sucha kapiel kwasoweglowa. Sposrdd innych gazéw
leczniczych wymienia sie réwniez tlen, siarkowoddr, radon i ozon.

Ostatnim podstawowym surowcem naturalnym sa peloidy (borowiny,
gytie, muty, szlamy, glinki, fango). Sposrod peloidéw najbardziej po-
pularne w polskich uzdrowiskach statutowych sa borowiny (torfy
lecznicze). Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady Ministréw z 2006 roku
jest 18 ztdz torfu leczniczego, ktérym przypisano status kopalin leczni-
czych, z ktérych zadne nie jest zlokalizowane na terenie miast i gmin
uzdrowiskowych wojewddztwa matopolskiego. Najbardziej zasobne
w ztoza torfu (borowinowe) sa miasta i gminy uzdrowiskowe potozone
na potnocy i pdtnocnym wschodzie kraju. Najczesciej stosowane za-
biegi borowinowe to: zawijania, kapiele czesciowe i catkowite, zabiegi
ginekologiczne i raktalne (tampony, oktady, nasiaddwki).

Wtasciwosci lecznicze klimatu wykorzystywane sa w klimatoterapii,
czyli wykorzystaniu do celéw leczniczych waloréw $rodowiska
przyrodniczego, ktére determinuja leczenie niektorych chordb
w miejscowosciach uzdrowiskowych.

Jednym z najwazniejszych czynnikdw ksztattujacych klimat, a zatem i bio-
klimat, jest potozenie geograficzne, W Polsce jest on wyraznie zréznicowany,
co stwarza duze mozliwosci, zaréwno lecznicze jak i turystyczne.

Bioklimat danej miejscowosci uzdrowiskowej, zalezny od rzezby terenu,
rodzaju podtoza, szaty roslinnej, stosunkéw wodnych i uzytkowania
terenu, wptywa korzystnie lub niekorzystnie na organizm cztowieka
w postaci bodzcow klimatycznych o zmiennym natezeniu. T. Szczesna-
Koztowska stosuje podziat naregiony bioklimatyczne silnie bodZcowe,
umiarkowanie bodzcowe, tagodnie bodZcowe i stabo bodZzcowe

Rys. 2. Regiony bioklimatyczne w uzdrowiskach Polski

[-V] - regiony bioklimatyczne:

| - region nadmorski, najsilniej podlegajacy wptywom Battyku, la-
podregion o najwiekszej bodZcowosci,

Il - region pojeziemy, o warunkach bioklimatycznych tagodniejszych
anizeli w regionie

83




[, Il - region pétnocno-wschodni, najchtodniejszy (poza géramil,

N - region $rodkowy,

o typowych warunkach bioklimatycznych,

Na - podregion o stabych bodzcach,

IVb - podregion o stosunkowo silnych bodzcach (zwigzanych gtéwnie
z zanieczyszczeniem powietrzal,

V - region potudniowo-wschodni, najcieplejszy, Va - podregion
o zwiekszonej bodzcowosci termicznej,

VI - region podgérski i gorski o duzym zréznicowaniu warunkoéow
bioklimatycznych i silnej bodZcowosci
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Zrédto: T. Koztowska-Szczesna, K. Btazejczyk, B. Krawczyk, D. Limandwka,
Bioklimat uzdrowisk polskichi mozliwosci jego wykorzystania w lecz-
nictwie, PAN, Warszawa 2002, s. 12. [4]
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Uzdrowiska matopolskie posrod polskich uzdrowisk wyroézniaja sie
klimatem podgodrskim i gorskim, z duza liczba dni stonecznych
w roku, obecnoscia wod mineralnych, w przewazajacej czesci
wykorzystywanych do kuracji pitnych i balneologii. Wyrdznikiem
jest tez mozliwos¢ uprawiania sportow aktywnych(bliskos¢ gor)
oraz bogactwo tradycji, regionalna kuchnia i zwyczaje, wyrazisty
folklor i dziedzictwo kulturowe regionu.

Kazde z Matopolskich uzdrowisk ma swoja specyfike i jest kojarzone
z pewnymi cechami, zaréwno w sensie krajoznawczym, jak i kul-
turowym.

Powszechne skojarzenia wywotane uzdrowiskami Matopolski
przedstawiaja sie, z grubsza rzecz biorac, w nastepujacy sposob:

Krynica Zdrgj - ..Perta Uzdrowisk Polskich”, dawna elegancja, stolica
piesni operowych i operetkowych, ojczyzna stynnego malarza pry-
mitywisty Nikifora Krynickiego, miejsce spotkan swiatowego biznesu
i ekonomii, otoczone pasmami Beskidu Sadeckiego, z najno-
woczesniejsza kolejka gondolowa wsrdéd stacji  narciarskich
Matopolski i zabytkowa kolejka szynowa na Gére Parkowa. Zabu-
dowa drewnianych willi wpisana jest na Szlak Architektury
Drewnianej.

Muszyna z uzdrowiskami Ztockie i Zegiestow-Zdréj alternatywa dla
pobliskiej Krynicy, nowoczesne urzadzenia rekreacyjne ($ciezka
rekreacyjna wzdtuz potoku Szczawniczek, ogrody sensoryczne, cen-
trum sportowo - rekreacyjne im. W. Serwinskiego, obiekty, trasy
rowerowe), tradycje - Muzeum Regionalne Panstwa Muszynskiego,
stacja narciarska .Dwie Doliny”, dobra baza hotelowa, bliskos¢
Stowacji, Szlak Architektury Drewnianej (Powroznik pretendujacy do
listy UNESCO)

Piwniczna - Zdrdj - malowniczo$¢ Doliny Popradu, sptyw tratwami

z Rytra, folkor Czarnych Gérali, znane zespoty i muzeum regionalne.
Stacja narciarska .Dwie Doliny” w Wierchomli i ,Dolina Stonca”
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w Kosarzyskach, pasmo Beskidu Sadeckiego. Pijalnia wdd mineral-
nych, zespot parku zdrojowego.

Rabka - Zdréj - miasto .. Dzieci Swiata”, uzdrowisko tradycyjnie przy-
jazne dzieciom, z Parkiem Rozrywki ,Rabkoland” i licznymi atrak-
cjami dla dzieci, jak konkurs Orderu Usmiechu, Teatr ,Rabcio” czy
pomnik $w. Mikotaja. Zrewitalizowany Park Zdrojowy, jedyna w re-
gionie teznia solankowa. Bliskos¢ Gorcow i Beskidu Wyspowego,
atrakcyjny Skansen Taboru Kolejowego w Chabdwce.

Szczawnica - koncowa stacja flisackiego sptywu Dunajcem, pasmo
Matych Pienin, Wawdz Homole i Jaworki. Piekna architektura uzdro-
wiska, tradycje osdb Jozefa Dietla i Jozefa Szalaya - twdrcow i mece-
nasow uzdrowiska. Kultowa ,Owczarnia Muzyczna” stynna z kon-
certow i atmosfery. Stacje narciarskie: kolejka PKL na Palenice
i Arena Ski w Jaworkach, $ciezka spacerowa (rowerowa, biegowa) do
Lesnicy na Stowacji, bliskos¢ Jeziora Czorsztynskiego i Pienin.

Swoszowice - osiedle Uzdrowisko Swoszowice potozone w jednej
z dzielnic Krakowa, kompleks uzdrowiska Swoszowice to zabytek,
podobnie jak park zdrojowy. Bliskos¢ Krakowa i sanktuarium
w tagiewnikach. Wody siarczane, jedyne posrod uzdrowisk
Matopolski, bogate tradycje balneologoczne.

Wysowa, Wapienne - pogranicze kultur, zasieg kultury temkoéw
i Pogérzan, .Kraina tagodnoéci” Beskidu Niskiego, Swieto Rydza
w Wysowej, stadniny koni huculskich, Szlak Przemystu Naftowego,
tradycje maziarstwa, ginace zawody: tyzkarstwo, dziegdziarstwo,
koéciotkidrewniane z listy UNESCO (Sekowa, Binarowa), zalew Klim-
kéwka, stacja narciarska Magura-Ski, cmentarze | wojny Swiatowej.

Specyfike wod mineralnychiindykacji zdrowotnych obrazuja ponizsze
tabele:
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Tab. 1 Zrédta wody mineralnej i ich sktad

Rodzaj wod mineralnych ze
wzgledu na sktad
szczawy, wodoroweglanowo-
-wapniowe,
wodoroweglanowowapniowo-
sodowo-magnezowe,

Zrédta wody mineralnej

Zdrdj Gtéwny, Zdroj krzemowe,zelaziste, kwasoweglowe,
. Stotwinka, Jan, Jozef, wodoroweglanowo-wapniowo-
Krynica .
Mieczystaw, Tadeusz,Zuber, magnezowewodoroweglanowo-
“Kryniczanka”. wapniowo- sodowo-magnezowe,
krzemowe,

zelaziste, kwasoweglowe,
wodoroweglanowo-wapniowo-
magnezowe

Graniczne, Grunwald, Na
wapiennym, Piotr, Milusia,
Muszyna Antoni, Anna,tukasz,
Stanistaw, Jozef, lwona,

Zdréj w Szczawniku.

szczawy, wody kwasoweglowe,
wodoroweglanowo--magnezowo-
sodowo-wapniowe

Piwniczanka , tomniczanka, szczawy, wody kwasoweglowe,
Piwniczna Stefan, Wierchomlanka, wodoroweglanowo--magnezowo-
Julian, Zdrgj sodowo-wapniowe
Rabka 18, Rabka 19, Helena, chlorkowo-sodowe. iodkowe
Rabka Krakus, Rafaela, Bolestaw, "
Warzelnia

szczawy, wodoroweglanowo-
chlorkowo-sodowo-
wapniowe,wodoroweglanowo-
chlorkowo-sodowe, jodkowe
siarczanowo-wodoroweglanowo-

Jozefina, Stefan, Magdalena,
Szczawnica Jan, Szymon, Wanda,
Pitokaniowla

Swoszowice Zdroj Gtowny, Napoleon ; ?
wapniowo-magnezowe, siarczkowe
stabo zmineralizowane,
. . wodoroweglanowo-wapniowosodo
Wapienne Marta, Kamila, Zuzanna . +9 P
wosiarczkowe,wodoroweglanowo-
wapniowo--magnezowo-siarczkowe
Anna, Aleksandra, szczawy, wodoroweglanowo-
Bronistaw, Franciszek, chlorkowo-sodowe,
Wysowa . .
Henryk, Jozef |, Jozef Il, wodoroweglanowosodowo-
Stone wapniowe, zelaziste, jodkowe

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o dane Ministerstwa Zdrowia,
Departament Organizacji Ochrony Zdrowia, Wydziat Uzdrowisk
z roku 2011.
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Tab.2. Profile lecznicze w uzdrowiskach statutowych gmin uzdrowiskowych

Profile lecznicze

choroby uktadu nerwowego
choroby reumatologiczne
choroby gérnych drog oddechowych
choroby uktadu trawienia
choroby kobiece
cukrzyca
choroby nerek i drog moczowych
choroby ukrwi i uktadu krwiotworczego

Krynica

choroby reumatologiczne
choroby goérnych drog oddechowych
choroby uktadu trawienia
choroby endokrynologiczne

Muszyna

choroby reumatologiczne
choroby gérnych drog oddechowych
choroby dolnych drog oddechowych

choroby uktadu trawienia

Piwniczna

choroby gérnych drog oddechowych
choroby dolnych drég oddechowych
choroby ortopedyczno-urazowe
choroby kardiologiczne i nadci$nienie
choroby skéry
cukrzyca

Rabka

choroby goérnych drog oddechowych

choroby dolnych drog oddechowych

Szczawnica choroby ortopedyczno-urazowe

choroby reumatologiczne
otytos¢

choroby ortopedyczno-urazowe
choroby uktadu nerwowego

Swoszowice choroby reumatologiczne

osteoporoza

choroby skéry

choroby ortopedyczno-urazowe

Wapienne choroby reumatologiczne

choroby uktadu trawiennego
choroby drog oddechowych
choroby uktadu moczowego
choroby uktadu kostno-stawowego, miesniowego i tkanki tacznej
przewlekta niewydolnosé nerek
cukrzyca, otytosc

Wysowa

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o dane Ministerstwa Zdrowia,
Departament Organizacji Ochrony Zdrowia, Wydziat Uzdrowisk
z roku 2011 oraz ankiety inwetaryzacyjne (dane 2012) 1.
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3.2.1. Infrastruktura miast i gmin uzdrowiskowych

Na potrzeby badania infrastruktury miast i gmin uzdrowiskowych
skierowano do gmin uzdrowiskowych Matopolski ankiete, ktéra
pozwolita okresli¢ zasoby bazy noclegowej, bazy gastronomicznej
oraz bazy towarzyszacej uzdrowisk.

Ponizej prezentowane sa wyniki badania infrastruktury w oparciu
o odpowiedzi przedstawicieli gmin udzielone na pytania zawarte

w ankietach.

Nalezy tu wyjasnié, ze dane dotyczace Zegiestowa zawarte sg w pozycji
Muszyna, wspélnie dla gminy uzdrowiskowej Muszyna z Zegiestowem.
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Dla zbudowania matopolskiego produktu uzdrowiskowego istotne
znaczenie ma infrastruktura sportowo-turystyczna uzdrowisk,
wsrdd ktorej wymienic nalezy najwazniejsze obiekty:

Krynica-Zdroj: Lodowisko ($lizgawka, hokej, curling), baseny kryte,
korty tenisowe, sitownie (w obiektach hotelowych], sankostrada, tor
saneczkowy, Krynicki Park Linowy, trasy rowerowe;

Muszyna: Centrum Rekreacyjno-Sportowe im. Waldemara
Serwinskiego, ogrody sensoryczne, basen ,Miasteczko wodne”, se-
zonowy; lodowisko na Zapopradziu, skatepark na Zapopradziu, base-
ny kryte, kregielnie, korty (w obiektach hotelowych)], boiska Orlik
(Muszyna, Powroznik), $ciezka rekreacyjna Muszyna - Ztockie,
Piwniczna-Zdréj: boisko, korty tenisowe (w poblizu stacji PKPJ,
skatepark, kapielisko sezonowe (w Radwanowie],

Szczawnica: korty tenisowe (0érodek Szkoleniowo - Wypoczynkowy
“Pod Jarmuta”) i ul. Gtéwna (w poblizu dworca PKS), przystan kaja-
kowa na Dunajcu, $ciezka zdrowia w lasku modrzewiowym, plac za-
baw dla dzieci do jazdy na deskorolkach i tyzworolkach “Skatepark”
- dolna stacja KL “Palenica”, basen kryty - Sanatorium “Budowlani”
8x18 m, baseny kryte w obiektach hotelowych, korty, sitownie
(w obiektach hotelowych), boisko do koszykowki, ul. Park Gérny,
boisko do pitki noznej Szczawnica - Malindw, boisko do pitki recznej,
plazowej - ul. Gtéwna (w poblizu dworca PKS),

Rabka-Zdrdj: stadion sportowy, skate-park, korty tenisowe, boiska
do siatkowki plazowej oraz letni basen, centrum sportéw ekstremal-
nych (paintball, quady, paralotnie i zabawy linowe), lodowisko, boisko
Orlik, baseny zamkniete, sale gimnastyczne, trasy nordic walking;
Swoszowice: boisko, klub sportowy .Krakus”, osrodek jezdziecki,
korty tenisowe;

Wapienne: basen sezonowy, boisko, kort tenisowy;

Wysowa: korty tenisowe, kregielnie, sale gimnastyczne, kryte base-
ny ( w obiektach sanatoryjnych).

96



Dostepnos¢ komunikacyjna gmin uzdrowiskowych Matopolski

0 pewnym terenie mowimy, ze jest tatwo dostepny z miejsca statego
zamieszkania turysty i kuracjusza, jesli mozna do niego dojechad
stosunkowo szybko, bezpiecznie i wygodnie. W zaleznosci od
srodowiska, w ktdrym porusza sie srodek transportowy, komunika-
cja dzieli sie na ladowa, lotnicza i wodna. W komunikacji ladowe;j
istnieje podziat na transport drogowy i kolejowy.

W badaniach przeprowadzonych przez Instytut Turystyki w Krakowie
przeanalizowano dostepnos$¢ komunikacyjna miast i gmin uzdrowis-

kowych. Wykazata ona, ze:

e w gminach uzdrowiskowych wystepuja wszystkie kategorie
droég, a wiec: gminne, powiatowe, wojewodzkie i krajowe oraz
trasy klasy miedzynarodowej, oznaczone litera ,E” i odpowied-
nim numerem ustalonym przez Organizacje Gospodarcza ONZ,

e stan tych drog jest rézny w poszczegoélnych gminach. W ocenie
gmin w skali (dostateczna, dobra, bardzo dobra) $rednia dla
drég gminnych wynosi nieco powyzej dostatecznej, réwniez
stan drog powiatowych uznano za dostateczny. Drogi wojewo6dz-
kie oceniono jako prawie dobre, podobna ocene uzyskaty drogi
krajowe. Zadna z gmin nie ocenita stanu drdg jako bardzo dobry,

. miasta i gminy uzdrowiskowe planuja dalsza rozbudowe
i modernizacje drdg. Istotne znaczenie dla turystéw i kuracjuszy
maja miejsca parkingowe. Stan parkingéw oceniony zostat jako
lepszy niz dostateczny. W najblizszym czasie wtadze Krynicy
planuja budowe parkingéw pietrowych na terenie miasta,

. stacje benzynowe znajduja sie w kazdym miescie i gminie
uzdrowiskowej. Ich stan gminy oceniaja jako dostateczny. Przez
miasta i gminy uzdrowiskowe w Matopolsce przebiega sieé drég
gtéwnych i drugorzednych gtéwnie o nawierzchni twardej oraz
drogi o szczegdlnych walorach krajoznawczych, obejmujace
przede wszystkim trasy widokowe przebiegajace przez
urozmaicone krajobrazowo tereny.
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Ponizsze zestawienie przedstawia usytuowanie uzdrowisk statuto-
wych w Polsce wzgledem szlakéw komunikacyjnych:

Krynica-Zdroj - potozona jest przy przelotowej drodze krajowej nr 75,
Muszyna - potozona jest przy drodze wojewddzkiej nr 971,
Piwniczna-Zdrdj - usytuowana jest przy drodze krajowej nr 87,

Rabka-Zdroj - znajduje sie przy drodze gtéwnej, ok. 2 km od przelo-
towej drogi krajowej nr 47 i E 77 oraz drogi nr 28,

Swoszowice - Krakéw - usytuowane sg w poblizu autostrady A4, przy
drodze szybkiego ruchu E 77,

Szczawnica - znajduje sie przy drodze drugorzednej, odchodzacej od
drogi wojewddzkiej nr 969,

Wapienne - lezy przy drodze drugorzednej, ok. 10 km od przelotowe]
drogi nr 28, przy drodze wojewddzkiej nr 977,

Wysowa - znajduje sie przy drodze drugorzednej, ok. 30 km od prze-
lotowej drogi nr 28,

Zegiestéw-Zdréj - potozony jest przy drodze drugorzednej, ok.2 km
od drogi wojewodzkiej nr 971.

Najwieksza gestoscia drog charakteryzuja sie miasta i gminy naj-
silniej zurbanizowane.

Na podstawie przeprowadzonej diagnozy Instytut Turystyki w Kra-
kowie stwierdza, ze miasta i gminy maja stosunkowo dobrze
rozwinieta sie¢ potaczen drogowych. Z badan inwentaryzacyjnych
Instytutu mozna wnioskowac, ze wiekszos¢ turystdw i kuracjuszy
przyjezdza do miejscowosci uzdrowiskowych wtasnymi samochoda-
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mi. Najdtuzej podréz tym srodkiem transportu trwa z Wysowej (gmi-
na Uscie Gorlickie), ponad 4 godziny, natomiast podréze koleja trwaja
nieco dtuzej w poréwnaniu z dojazdem autobusem.

Dalekobiezna komunikacje autobusowa posiadaja: Krynica-Zdroj,
Rabka-Zdroj i Szczawnica, w tych miastach znajduja sie dworce PKS,
w innych gminach uzdrowiskowych rozmieszczone sa liczne przys-
tanki komunikacji busowej i PKS. Z komunikacji lokalnej wzboga-
conej w przejazdy mini-busami, korzysta sie juz we wszystkich gmi-
nach uzdrowiskowych.

Na terenie niektorych miast i gmin uzdrowiskowych zlokalizowane
sa przejscia graniczne. Na granicy ze Stowacja sa to przejscia dro-
gowe w okolicach Szczawnicy, Piwnicznej-Zdroju, Wysowej-Zdroju
i Wapiennego, a kolejowe w Muszynie.

Rabka Zdr¢j, Krynica Zdroj, Muszyna, Piwniczna Zdroj posiadaja
potaczenia komunikacji kolejowej z Krakowem. Rola transportu
kolejowego zostata w znacznym stopniu ostabiona dzieki licznym
potaczeniom autokarowym i busowym z najwazniejszymi miastami
regionu.

Transport lotniczy odgrywa niewielka role dla gmin uzdrowisko-
wych, ale mozna spodziewaé sie, ze wraz ze wzrostem jakosci
produktu uzdrowiskowego, klienci krajowi i zagraniczni przylatujacy
do Krakowa skorzystaja z oferty gmin uzdrowiskowych. Port lotniczy
Krakow - Balice obstuguje 72 destynacje, w tym 4 krajowe, obstu-
giwane przez ok. 20 przewoznikdw, taczna ilo$¢ pasazerow to ok. 3
mln rocznie. Strategia transportu lotniczego wojewddztwa matopol-
skiego na lata 2008-2030 wymienia Nowy Targ, Nowy Sacz i Tarnéw jako
miejscowosci, ktére aspiruja do utworzenia lotnisk obstugujacych
regularne potaczenia lotnicze matymi samolotami. W kraju jest
czynnych 9 portéw lotniczych w miastach wojewddzkich. Poza War-
szawa wieksze znaczenie maja lotniska w Gdansku, Krakowie, Katowicach,
Wroctawiu i Poznaniu, nieco mniejsze w todzi, Szczecinie i Rzeszowie.
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Obecnie gtéwnym uzytkownikiem drég sa samochody osobowe.
Wtasne samochody osobowe ma juz potowa gospodarstw domowych
w Polsce i sg one najbardziej popularnym srodkiem transportu przy
wyjazdach turystycznych.

Srodkiem transportu publicznego o najbardziej rozlegtej sieci
i najwiekszej liczbie przystankow sa autobusy. Siec linii autobuso-
wych jest do$é rédwnomiernie rozmieszczona i obstuguje wszystkie
miasta i gminy uzdrowiskowe w Matopolsce, z wyjatkiem aglomeracji
miejskich, gdzie dziata komunikacja miejska. Dalekobiezna
komunikacje autobusowa posiadaja: Krynica-Zdroj, Rabka-Zdrdj.
Natomiast z komunikacji lokalnej wzbogaconej w przejazdy mini-
busami, korzysta sie juz we wszystkich gminach uzdrowiskowych.
Autobusy sa jedynym $rodkiem transportu publicznego do Szczaw-
nicy. Naterenie Krynicy-Zdroj, Szczawnicy oraz Rabki znajduja sie dworce PKS.
W innych gminach uzdrowiskowych aby skorzysta¢ z komunika-
cji busowej i PKS nalezy korzystac z jednego z licznych przystankow.
Na podstawie przeprowadzonej diagnozy mozna stwierdzic, ze mimo
iz gminy uzdrowiskowe maja stosunkowo dobrze rozwinieta sieé
potaczen drogowych, kazde z nich boryka sie ze swoimi problemami.
Problemem nie rozwigzanym do dzisiaj jest kwestia drog tranzyto-
wych i konieczno$¢ budowy obwodnic dla uzdrowiska Krynica-Zdroj,
gdzie przez centrum miasta prowadzony jest tranzytowy transport
samochodowy o charakterze miedzynarodowym. Osiedle Uzdrowis-
ko Swoszowice posiada wprawdzie potaczenia komunikacji miejskie]
Krakowa, ale jego bolaczka jest to, ze linie autobusowe prowadza do
tagiewnik, nie sa skoordynowane z przesiadkami, a sytuacje
uzdrowitoby poprowadzenie linii autokarowej z dworca PKP/PKS
czyli z centrum miasta Krakowa do uzdrowiska. Dojazd do uzdrow-
iska Wapienne i Wysowa po modernizacji drog przez starostwo pow-
iatowe w Gorlicach ulegt znacznej poprawie. Trzy lezace obok siebie
uzdrowiska: Piwniczna-Zdréj, Zegiestéw i Muszyna leza przy drodze,
ktéra rowniez byta modernizowana w ostatnim czasie. Dla Rabki-Zdrdj
istotna sprawa jest zjazd z drogi szybkiego ruchu na droge lokalna.
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3.3. Inwentaryzacja dziatan promocyjnych na rzecz rozwoju uzdrowisk

Przeglad dziatan promocyjnych prowadzonych przez gminy uzdro-
wiskowe z Matopolski z koniecznosci ma charakter ograniczony
czasowo, gdyz prace nad strategia trwaty 8 miesiecy i to w tym okre-
sie byty prowadzone badania diagnostyczne. W okresleniu
skutecznosci prowadzonych dziatan promocyjnych odwotano sie do
opinii 0s6b ankietowanych oraz uczestnikow spotkan dyskusyjnych
w gronie przedstawicieli gmin uzdrowiskowych. Prezentowana in-
wentaryzacja z podanych wzgledéw jest jedynie materiatem
pogladowym, stuzacym bardziej podsumowaniu badan wizerunko-
wych, nie daje przestanek do catosciowego spojrzenia na szeroki wach-
larz prowadzonych przez gminy i uzdrowiska dziatan promocyjnych.
Nalezy pamieta¢, ze inwentaryzacja zostata przeprowadzona
w kontekscie profilu potencjalnego turysty okreslonego podczas
spotkan warsztatowych, do ktérego maja dziatania promocyjne by¢
kierowane.
Analiza istniejacych dokumentéw planistycznych matopolskich gmin
i miejscowosci uzdrowiskowych jednoznacznie wskazuje na to, ze
kazdy z osrodkow wielokrotnie juz podejmowat dyskusje na temat
perspektywy dalszych dziatan, ktére miatyby zwiekszyc
konkurencyjno$é matopolskiego produktu uzdrowiskowego. We
wszystkich dokumentach podkresla sie znaczenie promocji jako
dzwigni rozwoju lokalnego. Najczesciej jako planowane dziatania
promocyjne wymienia sie:
e udziat w krajowych i zagranicznych targach turystycznych,
e opracowanie wydawnictwa promujacego miejscowosc¢ oraz jej
atuty turystyczno-uzdrowiskowe,
e realizacje strony internetowej,
e organizacje wydarzen kulturalnych, rozrywkowych oraz innych
wydarzen, ktére promowatyby miejscowosé,
* wspotprace z redakcjami miejscowej prasy i rozgtosniami radiowymi,
e wtaczenie sie w przygotowywane przez organizacje turystyczne
przyjazdy studyjne dziennikarzy.
Na podstawie ankiet nadestanych przez gminy uzdrowiskowe
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stwierdzi¢ mozna, ze realizuja one zaledwie nieliczne z planowanych
dziatan promocyjnych. Preferowane sa tradycyjne zrédta dotarcia do
potencjalnych klientow: ulotki, informacje na stronach interneto-
wych. Gminy uzdrowiskowe Matopolski sa obecne na targach tu-
rystycznych, jednak rozproszona promocja nie sprzyja skutecznosci
podejmowanych dziatan. Gminy nie posiadaja wspoélnego logotypu,
nie istnieje strona internetowa, na ktérej dostepne bytyby informacje
na temat wszystkich dziewieciu uzdrowisk. Zatem matopolski
produkt uzdrowiskowy w kontekscie promocji istnieje jako marka
rozproszona.
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Badania ankietowe prowadzone w zwiazku z niniejsza strategia miaty
m.in. dostarczy¢ informacji, jak bardzo skuteczne sa dziatania pro-
mocyjne prowadzone prze gminy uzdrowiskowe, ktdre z tych dziatan
zostaty dostrzezone i pozytywnie ocenione przez odbiorcéw ustug
uzdrowiskowych, uczestnikow targow turystycznych.

Opinie dotyczace tego, ktére z dziatan promocyjnych prowadzonych
przez gminy uzdrowiskowe sa uwazane za najskuteczniejsze prezen-
tuje ponizszy wykres:

Wykres 1. Skutecznos$¢ dziatan promocyjnych prowadzonych przez
gminy uzdrowiskowe

51,53% 52,54%

40,34%
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23,39%
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet inwentaryza-
cyjnych (dane z roku 2012).

Odpowiadajac na pytanie ,Ktére z narzedzi promocji wykorzysty-
wanych przez matopolski produkt uzdrowiskowy jest wedtug Pana/
Pani najskuteczniejsze?” ankietowani mogli wybrac wiecej niz jedna
odpowiedz. Sposrdd 295 ankietowanych za najskuteczniejsze
narzedzie promocji wykorzystywane przez matopolskie gminy uzdro-
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wiskowe 185 0sdb, czyli ponad potowa ankietowanych uznato Inter-
net (newslettery, mailingi, obecno$¢é w mediach spotecznosciowych
- twitter, facebook, youtube, goldenline, nasza klasa, strony inter-
netowe dedykowane gminom uzdrowiskom, portale internetowe
z ogolnopolska baza uzdrowisk]. Dla 151 0sdb skuteczna okazata sie
promocjaw mediach - w prasie, radiu i telewizji. 181 0sdb za skutecz-
ne uwaza promowanie sie w folderach, biuletynach i czasopismach
o profilu gospodarczym, turystycznym i kulturalnym. Co ciekawe -
bardzo kosztowna reklama w postaci spotdw i filmow promocyjnych
zostata doceniona zaledwie przez 45 oséb. Udziat w targach turys-
tycznych to dziatanie skutecznie promujace matopolski produkt
uzdrowiskowy dla 97 osob, czyli ponad 33% ankietowanych.

Powyzsze wyniki dowodza, ze media i Internet maja najwiekszy
wptyw na efekty promocji. Zwiazane jest to przede wszystkim z fak-
tem, ze te kanaty dystrybucji informacji funkcjonuja w oderwaniu od
takich uwarunkowan, jak miejsce i czas: oferte promocyjna w Inter-
necie mozna przeanalizowa¢ w zaciszu domowym, nie trzeba w tym
celu odwiedzad stoisk targowych czy punktéw informacyjnych. Z tego
samego powodu tatwiej dotrze¢ do odbiorcy poprzez reklame w me-
diach: poczytne czasopismo, adresowane do okreslonego segmentu
rynku buduje wokot marki caty entourage, wynikajacy z profilu pis-
ma, jego relacji z czytelnikami, a potaczenie obu marek w jeden prze-
kaz daje efekt synergii stuzacy m.in. skutecznemu ich pozycjonowaniu.
Wielu respondentéw przeprowadzonej ankiety sceptycznie
wypowiadato sie na temat skutecznosci promocji gmin uzdrowisko-
wych poza granicami Polski. Na pytanie dotyczace wizerunku
matopolskich gmin uzdrowiskowych za granica ponad 40% sposrod
295 ankietowanych odpowiedziato, ze taki wizerunek nie istnieje.
Nalezy zaktadac, ze czesciowo takie odpowiedzi wynikaja z ograni-
czonej percepcji odpowiadajacych - wszak jadac za granice nie po-
szukujemy informacji o mozliwosciach wypoczynkowych w Polsce.
Bardziej miarodajne w takiej sytuacji bytoby skierowanie pytania
bezposrednio do dziennikarzy zagranicznych zajmujacych sie
turystyka. To wtasnie ta grupa powinna by¢ objeta szczegdlnym ob-
szarem dziatan promocyjnych, bo wtasnie publikacje dziennikarskie
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w prasie zagranicznej sa bardzo skutecznym przekazem promocyj-
nym, ktéry pozytywnie wizerunkowo wptynatby na obecnosé
matopolskich gmin uzdrowiskowych.

Wykres 2. Ocena atrakcyjnosci form promocji stosowanych przez
matopolskie uzdrowiska

15,93%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet inwentaryza-
cyjnych (dane z roku 2012)

Obecnos$é poszczegdlnych form promocji podczas wydarzen
odbywajacych sie w Polsce zostata przez uczestnikéw ankiety
oceniona nastepujaco: najwiecej os6b uznato za atrakcyjne promocje
w folderach, biuletynach i czasopismach, podobnie oceniona jest
promocja na plakatach i billboardach. Niemal tyle samo osdb pozy-
tywnie ocenito reklame matopolskich uzdrowisk w Internecie.
Ogotem 63,14 % ankietowanych odpowiedziato twierdzaco na pytanie
.Czy jest Pan/Pani zadowolony/a ze sposobu w jakim matopolskie
gminy uzdrowiskowe sa promowane”.

Zaprezentowane wyniki powinny by¢ wykorzystane w dalszych
dziataniach promocyjnych kreowanych przez matopolskie gminy
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uzdrowiskowe. Nalezy szczegélna uwage zwrdcic¢ na sekwencyjnosc
powadzonych dziatan, odrdznic te dziatania, ktéore moga mie¢ wymiar
przede wszystkim wizerunkowy, zwiazane gtéwnie z reklama
wizualna, w tym dotyczaca kampanii billboardowych, ekspozycji
plakatéow, od dziatan promocyjno-informacyjnych, prowadzonych
podczas obecnosci natargach turystycznych, na stronie internetowej,
w specjalnych wydawnictwach turystycznych.

Dziatania promocyjne prowadzone w Polsce zostaty ocenione w taki
sposdb, ze trudno wyrdznic¢ jakas szczegolnie skuteczna i bardziej
zauwazalnag forme promocji dominujaca nad pozostatymi. Zdecy-
dowanie dobrze prezentuje sie skutecznos¢ reklamy w mediach.
Wskaznik dziewiecioprocentowy przy takich formach, jak plakaty
i billboardy wskazuje na to, ze gminy uzdrowiskowe nie realizowaty
dotychczas kampanii reklamowej w takiej formie w zauwazalnym
zakresie.

3.3.1. Public relations i promocja uzupetniajaca

Public relations obejmuje przede wszystkim komunikacje z otocze-
niem, ktéra skutkuje zainteresowaniem mediéw wyrazajacym sie
w publikacjach, informacjach prasowych. Skuteczne dziatania PR
sprzyjaja pozyskaniu nowych klientow, partneréw biznesowych,
sponsorow, czy tez zbudowania trwatego, pozytywnego wizerunku.
Narzedzia PR, okreslane réwniez mianem technik lub instrumentow
to odpowiednie sposoby dziatania i umiejetnosci, umozliwiajace
osiagniecie pozytywnego wizerunku. To metody pozwalajace na
przeksztatcenie ponoszonych naktadéw w konkretne, mierzalne
efekty oraz zapewniajace sprawna komunikacje z otoczeniem,
zaréwno tym wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Zgodnie z prezen-
towanymi wynikami ankiet public relations jest skutecznym
sposobem promocji dla matopolskiego produktu uzdrowiskowego
zdaniem niecatych 6% badanych, a tylko 3 gminy uzdrowiskowe
przyznaty, ze takie dziatania prowadza.
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Sponsoring - zasady sponsorowania okreslane sa w szczegotowe;j
umowie zawieranej pomiedzy sponsorem a sponsorowanym, Okresla
ona m.in. udziat gminy w tacznych kosztach przedsiewziecia oraz
zasady prezentacji jej znaku firmowego (logotypu). Gminy uzdrowis-
kowe wystepuja jako sponsor i organizator licznych wydarzen lokal-
nych, takze takich, ktére maja w sensie medialnym zasieg
miedzynarodowy, co sprzyja skutecznej promocji miejscowosci.
Standard wydarzenia, z ktérym jest kojarzona gmina réwnoczesnie wyzna-
cza wyobrazenie o jakosci marki miejscowosci, ktérej sie ona odbywa.

Lobbing - obejmuje on dziatania majace na celu wtasciwe usytuo-
wanie gminy-uzdrowiska w zyciu zawodowym, spotecznym,
samorzadowym i politycznym kraju. Dziatalnos¢ lobbingowa zmie-
rza do upowszechniania idei i wartosci waznych z punktu widzenia
organizacji oraz pozyskiwania partnerow dla realizowanych przez
organizacje przedsiewzie¢. Matopolskie gminy prowadza dziatalnos¢
lobbingowa jako cztonkowie Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych
RP, ktére ma swoja siedzibe w Krynicy-Zdroju.

Respondenci przeprowadzonego w zwiazku z przygotowaniem ninie-
jszej Strategii ankietowania twierdza, ze nie spotkali sie z dziataniami
public relations prowadzonymi przez matopolskie gminy uzdro-
wiskowe. Btedem jednak bytoby wyciaganie jednoznacznych wnios-
kéw moéwiacych, ze gminy uzdrowiskowe takich dziatan nie prowadza.
Z pewnoscia dziatania public relations sa najsilniej odbierane przez
mieszkancdw gmin uzdrowiskowych, ktérzy czytaja lokalne gazety,
regularnie odwiedzaja lokalne strony internetowe lub zwyczajnie sa
bezposrednim odbiorca tzw. marketingu szeptanego. Ta jednak gru-
pa powinna stac sie obszarem badan efektéw wewnetrznego public
relations, ktory z kolei przektada sie na budowanie tozsamosci lokal-
nej mieszkancow.

3.3.2. Reklama

Dziatania reklamowe prowadzone przez matopolskie gminy uzdro-
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wiskowe sa zauwazalne szczegdlnie w obszarze Internetu. Portale
ogolnopolskie w zaktadkach dedykowanych turystyce prezentuja
atrakcje poszczegélnych miejscowosci, postugujac sie ciekawym
materiatem zdjeciowym, prezentujac ciekawostki na temat historii
miejscowosci, przytaczajac role postaci zwiazanych z zatozeniem
pierwszych uzdrowisk.

W Internecie trudno jest spotkaé powszechnie stosowane w reklamie
internetowej bannery czy odsytacze do stron internetowych
miejscowosci. Na portalach ogélnopolskich reklamowane sa nielicz-
ne wydarzenia kulturalne majace miejsce w matopolskich uzdrowiskach.

Reklama w formie ulotek jest dostepna w miejscowosciach uzdrowis-
kowych oraz podczas wydarzen targowych, co znacznie ogranicza
dostep potencjalnego turysty do informacji na temat uzdrowiska.
Podczas targéw we wrzesniu - pazdzierniku 2012 w Warszawie, Poz-
naniu i Kijowie byt dystrybuowany wspdlny folder promujacy uzdro-
wiska. Osobne wtasne foldery wydaja osrodki Spa & wellness.
Wydawnictwa te zarazem sa swego rodzaju .menu” osrodka,
zawierajacym ceny i inne szczegoty dotyczace ustugi. Ich zasieg jest
bardzo ograniczony.

3.3.3. Dziatania bezposrednie

Respondenci przeprowadzonych ankiet wskazywali na reklame typu
outdoor jako najbardziej skuteczne dziatanie promocyjne. Za skutecz-
ne uznano takze foldery, reklamy w prasie i telewizji, dystrybucje
gadzetéow oraz promocje podczas eventéw, jednoczesnie w zna-
komitej wiekszosci wskazujac na brak tego typu dziatan w przypadku
matopolskich gmin uzdrowiskowych. Zdecydowana wiekszo$¢
badanych nie spotkata sie z promocja uzdrowisk Matopolski w Inter-
necie na portalach spotecznosciowych ani tez w postaci filmoéw pro-
mocyjnych i spotéw radiowych.

Wiekszos¢ respondentéow byta zgodna co do tego, ze nie istnieje
miedzynarodowa promocja matopolskiego produktu uzdrowiskowe-
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go. Nie pamieta réwniez stoisk promocyjnych na targach turystycznych.
Respondenci w wiekszosci deklarowali, ze zrodtem informacji
majacym wptyw na decyzje o wyborze miejsca wypoczynku jest
najczesciej Internet, nastepnie polecenie znajomych i informacje or-
ganizatora wyjazdu czy touroperatora. Zrédto informacji o uzdrowis-
ku w duzej mierze wynikato z tego, do jakiej grupy wiekowej nalezy
respondent oraz od tego, jaki jest jego status. W wiekszosci Internet
byt zrédtem informacji dla ludzi w przedziale wiekowym do 64 roku
zycia. Mtodzi ludzie pytani o najbardziej skuteczny sposdb promo-
wania informacji o uzdrowiskach wskazywali na wykorzystanie
urzadzen mobilnych i portale spotecznosciowe - wtasnie w taki
sposdb chcieliby by¢ informowani o ofercie dotyczacej matopolskiego
produktu uzdrowiskowego. Urzadzenia mobilne i portale
spotecznosciowe to dla nich najskuteczniejsze ,odsytacze” do
bardziej szczegotowej informacji, ktéra powinna znalez¢ sie w fol-
derach, na stronach internetowych uzdrowisk.

Wsrod respondentéw niewielka jest wiedza na temat innych
sktadnikéw produktu uzdrowiskowego, wykraczajacych poza zdrowie
i sport. Niewiele osdb kojarzy takie walory, jak zabytkowa architek-
tura drewniana i sakralna, niewiele czesciej kojarzone jest Muzeum
Nikifora lub spuscizna kulturowa temkowszczyzny.

Deklaracje obecnych i potencjalnych turystow i kuracjuszy
odwiedzajacych matopolskie uzdrowiska prowokuja do sprawdzenia
zawartosci i funkcjonalno$ci stron internetowych. Z reguty zawieraja
one bardzo prosta grafike, zréznicowane zasoby fotograficzne, czesto
brak jest wnetrza obiektu, nie ma mozliwosci wirtualnego spaceru
po obiekcie. Wiele miejsca poswieca sie na portalach na historie
uzdrowiska, odwotania do jej zatozycieli. Informacje te czesto sa zbyt
obszerne i nieciekawie zredagowane, pojawiaja sie przy pierwszej
odstonie strony, co wydtuza czas odnalezienia informacji na temat
oferowanych ustug i zniecheca do poszukiwan. Mankamentem stron
sa rozbudowane opisy, w ktérych zawiera sie niewiele informacji isto-
tnych dla turystéw. Problemem tez jest zbyt rozbudowana grafika,
powodujaca utrudniona nawigacje strony, wydtuzony czas oczeki-
wania na wyswietlenie sie dalszych informacji
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3.3.4. Strategia Public Relations

3.3.4.1 Corporate Identity

Budowa swiadomosci marki matopolskiego

produktu uzdrowiskowego:

e w komunikacji zewnetrznej jest procesem scalania dotychczasowych
indywidualnych dziatan poszczegélnych gmin i wyznaczaniem nowej
jakosci wspolnych aktywnosci

e w komunikacji wewnetrznej jest budowaniem identyfikacji subregion-

alnej osob mieszkajacych i pracujacych w matopolskich uzdrowiskach

Matopolskie gminy posiadaja wtasne logotypy, dzieki ktérym tatwe
do rozpoznania sa materiaty informacyjne wydawane przez gminy
i wydarzenia organizowane przez nie. Czesto wykorzystywanym em-
blematem jest rowniez herb miejscowosci, zastrzezony dla wydarzen
i okazji szczegdlnie uroczystych. Budowa Corporate Identity to takze
dbato$¢ o odzwierciedlajace te sama linie kolorystyczna gadzety
i upominki, przemyslany stréj hostess na wydarzeniach promo-
cyjnych. Bardzo czesto w budowie Corporate Identy duza role
odgrywa miejscowy folklor stajac sie inspiracja dla oséb kreujacych
spos6b promowania marki. Przyktadem bardzo efektywnej Cl jest
kampania promocyjna ..Koral Matopolski”, powtarzana w réznych
odstonach w wielu okolicznosciach, co skutkuje tym, ze promocyjnie
koral stat sie juz przypisany niejako do regionu Matopolski. Ele-
mentem Corporate Identity dla matopolskich gmin uzdrowiskowych
jest system identyfikacji wizualnej wojewddztwa: funkcjonujacy jako
jedyny w regionie zespdt uzdrowisk, stanowiacy integralna czesé re-
gionalnej oferty turystyczne,j.

3.3.4.2 Media relations i komunikacja zewnetrzna

Wsrod narzedzi PR wymienia sie najczesciej media relations, czyli
wspotprace z mediami - musi ona uwzglednia¢ dwa kierunki
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dziatania: pierwszym z nich jest zapewnienie aktualnych i rzetelnych
informacji, drugi to ciagty proces ksztattowania wtasciwych relacji
z redakcjami mediow. To dzieki zainteresowaniu dziennikarzy w pra-
sie, radiu czy telewizji pojawiaja sie informacje o osiagnieciach
i dokonaniach organizacji. Matopolskie gminy prowadza regularna
wspotprace z mediami organizujac konferencje prasowe,
udostepniajac dziennikarzom informacje na temat dziatalnosci
samorzadu. Jako gminy zauwazane w mediach ogdlnopolskich maja
szanse przebié sie do serwiséw informacyjnych dostepnych poza re-
gionem w okresie szczegdlnie waznych wydarzen kulturalnych,
w okresie wakacyjnym, kiedy media czesciej monitoruja sytuacje
w miejscowosciach wypoczynkowych lub podczas sezonu narciarskie-
go, kiedy podawane sa warunki pogodowe osrodkéw narciarskich.
Gminy nie prowadza z zadna redakcja ogolnopolska statejwspotpracy
na zasadzie patronatu medialnego. Realizowane sa dorazne patro-
naty medialne zwiazane z konkretnymi wydarzeniami. Kilkakrotnie
uzdrowiska matopolskie byty obecne w przedpotudniowych audy-
cjach telewizyjnych, kiedy poruszana byta tematyka pielegnacji zdro-
wia. Szeroko komentowane na forach prasowych byty prezentacje
Krynicy i Muszyny w audycji ,Dzien dobry TVN” i ,Pytanie na
Sniadanie”. Krytyce lokalnych srodowisk zostato poddane wzajemne
polecanie sie uzdrowisk podczas audycji, co wskazuje na niska
Swiadomos¢ wérod mieszkancow potrzeby tworzenia jednej wspol-
nej marki matopolskich uzdrowisk.

Brak jest danych dotyczacych informacji o uzdrowiskach na kanatach
tematycznych poswieconych podrézom i zdrowiu. Réwniez brak
danych dotyczacych obecnosci uzdrowisk w ostatnio realizowanych
produkcjach filmowych czy telewizyjnych typu product placement.

3.3.4.3. Komunikacja wewnetrzna
Istnieje  wiele czynnikdw sprzyjajacych dobrej komunikacji
wewnetrznej pomiedzy gminami uzdrowiskowymi: ich wspdlna
przynaleznos¢ do Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP,

potozenie w obrebie jednego regionu, a w przypadku wiekszosci
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wspolne dziedzictwo

blisko$¢ potozenia regionalne

czynniki sprzyjajace spraw-
nej komunikacji wewnetrznej

wspolny cel
marketingowo-promocyjny

ten sam produkt

uzdrowisk, takze w obrebie jednego subregionu, podobne uwarunk-
owania historyczne i kulturowe. Duze znaczenie ma lokalizacja -
w stosunkowo krdtkim czasie mozna dojechac do kazdejz pozostatych
gmin. Te czynniki pozwalaja na lepsze kontakty miedzy wtadzami
gmin i mieszkafncami. Dobra komunikacja wewnetrzna sprzyja reali-
zacjiwspolnych planéwdotyczacych rozwojuipromocjimatopolskiego
produktu uzdrowiskowego oraz zbudowania produktu markowego
typu ,.szlak”. Przy wszelkich wymienionych wyzej przestankach do-
bra komunikacja wewnetrzna dotad w niewielkim stopniu skutkowata
wspolnymi dziataniami promocyjnymi. Uzdrowiska czasem postrze-
gaja siebie nawzajem jako konkurencje, nie jako partneréw. Budujac
wspoélny matopolski produkt uzdrowiskowy bezwzglednie konieczne
jest wzmocnienie komunikacji wewnatrz grupy wszystkich 9 gmin
uzdrowiskowych, takze w zakresie komunikacji wewnetrznej
w partnerstwie publiczno-prywatnym.

3.3.5. Marketing i reklama

Z obserwacji wynika, ze matopolskie gminy uzdrowiskowe dotych-
czas wydaty kilka wspolnych wydawnictw. Analiza wykazuje, ze
wymagaja one bardziej wnikliwego przygotowania zawartosci tek-
stowej, gdyz pominiete zostaty niejednokrotnie bardzo wazne atrak-
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cje turystyczne, zwiekszy¢ nalezy starannos$¢ w opracowywaniu
wersji  obcojezycznych. Obecnie dystrybuowane wydawnictwa
w niewystarczajacym stopniu odwotuja sie do marek funkcjonujacych
juz wobiegu informacji i w promocji: Szlaku Architektury Drewnianej,
szlaku UNESCO, szlaku cmentarzy wojennych, Matopolskiej Trasy
Smakoszy.

3.3.5.1. Analizy marketingowe

Jak wykazata ankieta inwentaryzacyjna przeprowadzona w gminach,
gminy uzdrowiskowe Matopolski nie prowadza samodzielnych badan
marketingowych oraz nie prowadza na szersza skale badan opinii
0s6b przyjezdzajacych na wypoczynek do uzdrowiska.

W procesie wypracowywania strategii korzystano z analiz marketin-
gowych odnoszacych sie do turystyki uzdrowiskowejiwypoczynkowe;j
w szerszym kontekscie terytorialnym.

Dostepne analizy marketingowe wykazuja, ze wyczerpata sie juz
formuta uzdrowisk jako miejsca, gdzie przyjezdza sie na trzytygo-
dniowy wypoczynek sanatoryjny. Dominujacy typ turysty, ktéry odpo-
czywa w uzdrowisku, to osoba przeznaczajaca na jednorazowy
wypoczynek najczesciej kilka dni, ceniaca sobie mozliwos¢ spedzenia
czasu w ciszy i spokoju, ale lubiaca wieczorem wzia¢ udziat w cieka-
wym wydarzeniu kulturalnym. Profil turysty trafiajacego o miejscowosci
uzdrowiskowej to osoba wybierajaca najczesciej oferte na podstawie in-
formacji w Internecie i korzystajaca z doswiadczen i polecen znajomych.
Osobnym zagadnieniem jest profil turysty przyjezdzajacego do
uzdrowiska w zwiazku z turystyka SPA/wellness. Gtownym klientem
krajowych, hotelowych obiektéw SPA jest turysta krajowy, kobieta
w wieku 35-45 lat. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze wyniki badania
pokazuja, iz najwieksza popularnoscia wsrod klientow ptci obojga
w 2011 roku ciesza sie zabiegi, ktdre nie wymagaja od zarzadzajacych
hotelowymi SPA duzych naktadéw finansowych, np. masaze.
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Na uzytek formutowania strategii przesledzono réwniez potrzebe
wzmocnienia dziatan marketingowych w obszarze SPA i uzdrowisk za
granica, korzystajac z obserwacji Polskich Osrodkdw Informacji Tu-
rystycznej.

Austria: nie ma zainteresowania wyjazdami leczniczymi do Polski, sa
podejmowane proby promowania obiektow SPA i wellnes, ale
w potaczeniu z innymi atrakcjami, np. zwiedzaniem Krakowa, Austriacy
zzagranicznych ofert najczesciej korzystaja zosrodkdéw na Wegrzech,
dla odbiorcy austriackiego duza bariera w przyjazdach do Polski jest
gorsza dostepnos¢ komunikacyjna.

Belgia: Belgowie najbardziej zainteresowani sa turystyka
dentystyczna oraz plastyczna. Leczenie za granica kosztuje Srednio
pomiedzy 30% a 60% mniej niz w Belgii. Zaobserwowano wzrost za-
potrzebowania Belgow oferta turystyki medycznej, ktéra obecnie
reprezentuje 5% catego rynku turystycznego. Czynnik finansowy jest
decydujacy - tego typu wyjazdy sa interesujace w momencie, kiedy
nie ma posrednika pomiedzy klinika a klientem i w przypadku za-
biegow, ktdre nie sg optacane przez stuzbe zdrowia. Najczesciej sa to
wyjazdy zwiazane z ustugami dentystycznymi. Najczesciej wybiera-
nym kierunkiem sa Wegry ze wzgledu na dobra jako$¢ ustug oraz
liczne potaczenia lotnicze typu low cost z Belgia. Druga najczesciej
wybierana forma podrozy sa pobyty potaczone z zabiegami z zakresu
chirurgii plastycznej (Maroko i Tunezjal.

Chiny: w odniesieniu do krajéw europejskich najpopularniejszymi
destynacjami sa Francja, Szwajcaria i Niemcy, gdzie celem podrézy
sa uzdrowiska z cieptymi zrodtami oraz sanatoria. Niektére kraje
oferuja specjalne produkty turystyczne dla Chinczykdw, taczace
turystyke zdrowotna i zwiedzanie, ukierunkowane na zamozniejszych
Chinczykéw. Jednakze SPA, centra kosmetyczne oraz badania
zdrowotne stanowia czesc¢ oferty turystycznej jako szczegdlne atrak-
cje wyjazdu, taczace inne formy turystyki.

Niemcy: Turystyka uzdrowiskowa cieszy sie w Niemczech bardzo
duzym powodzeniem, a wielu touroperatordw niemieckich proponuje
tego typu wyjazdy do polskich kurortéow. Wedtug informacji otrzyma-
nych od gtéwnych organizatorédw podrézy, ze szczegdlnym
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uwzglednieniem pobytéw uzdrowiskowych, sprzedaz polskiej oferty
w roku 2011 byta bardzo dobra. Powodzenie upatrywane jest w no-
woczesnej infrastrukturze nowych obiektéw sanatoryjnych oraz
w ciagtej modernizacji juz istniejacych. Coraz wieksze znaczenie
maja pobyty typu wellness i SPA, ktére szczegdlnie dobrze sprzedaja
sie w miejscowosciach nadmorskich w Polsce. Dla obu tych rodzajow
turystyki medycznej istotna role odgrywa relatywnie niski koszt
pobytu przy zachowaniu wysokiej jakosci ustug.

Polska jest dla mieszkancéw Niemiec najwazniejszym zagranicznym
celem urlopow zdrowotnych. Polska znalazta sie w 2011 r. na drugim
miejscu (15%) wsrdd destynacji, do ktérych Niemcy najchetniegj
wyjezdzaja na urlop zdrowotny. Ze wzgledu na dostepnosc
komunikacyjna i powszechnos$¢ znajomosci jezyka niemieckiego
uzdrowiska dolnoslaskie i zachodniopomorskie zostawiaja w tyle
uzdrowiska matopolskie po wzgledem konkurencyjnosci. Nalezy
rowniez bra¢ pod uwage, ze z oferty uzdrowisk dolnoslaskich i po-
morskich korzystaja osoby z Niemiec pochodzenia polskiego, a wizyta
w kurortach to staty element wakacji spedzanych w rodzinnych stronach.
Rosja: Rosjanie wyjezdzaja na leczenie i zabiegi do Szwajcarii, Nie-
miec, czyli do krajéw cieszacych sie w Rosji odpowiednia renoma.
Kliniki w tychze krajach maja rosyjskojezyczny personel medyczny.
Wydaja broszury dystrybuowane przez swoje przedstawicielstwa
w Rosji, wspotpracuja z rosyjskimi wyspecjalizowanymi w leczeniu
organizacjami, ktére dokonuja na miejscu - w Rosji wstepnej kwalifi-
kacji na zabiegi. Proby podjecia wspotpracy przez polskie instytucje
nie daja pozadanego rezultatu. Rozpoczecie dziatalnosci na rynku
rosyjskim wymaga dobrego przygotowania organizacyjnego, kampa-
nii informacyjnej, ktéra przekona potencjalnego pacjenta do wyso-
kiego poziomu ustug za nizsza niz w innych krajach cene.

Kraje skandynawskie: Zainteresowanie biur podrézy jest duze, ale
gtéwnie w zakresie wellness i SPA. Brak natomiast specjalizacji ..tu-
rystyka medyczna” wsrod branzy turystycznej. Zainteresowanie tu-
rystow indywidualnych jest duze, ale réwniez skoncentrowane na
wersji soft, czyli wellness i SPA. W Szwecji istnieje mozliwos¢ refun-
dacji ustug medycznych $wiadczonych za granica, ale niewiele oséb
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korzysta z tego udogodnienia. W Danii, aby nastapita refundacja ko-
sztdw, konieczne jest realizowanie zalecen dunskiego lekarza, a na
to nie chca zgodzi¢ sie polskie sanatoria. W Norwegii mozliwos¢ re-
fundacji kosztow leczenia za granica istnieje od poczatku 2011 roku,
ale dopiero pod koniec 2011 roku ukazaty sie rozporzadzenia wyko-
nawcze. Jesli taka oferta pojawi sie na rynku, to szczegdlnie w Nor-
wegii temat ma duze szanse. W Szwecji obecnie powstaje portal in-
ternetowy poswiecony turystyce medycznej do réznych destynacji.
Ukraina - Rynek bardzo obiecujacy. Priorytetowy, na co sktadaja sie:
dostepnos¢ komunikacyjna, mata bariera jezykowa, podobna
spuscizna kulturowa (temkowszczyzna), poziom ustug uzdrowisko-
wych i turystycznych dostosowany do wymagan turysty ukrainskiego,
ktéry nie jest przyzwyczajony do wymagan tak wysokich jak np.
Niemcy czy Brytyjczycy. Rynek bardzo pojemny, media odgrywaja
duza role w ksztattowaniu opinii publicznej.

3.3.5.2. Dziatania marketingu bezposredniego

Badania wykazaty, ze marketing bezposredni, w ktérym informacja
dociera bezposrednio do indywidualnego klienta, prowadzone sa je-
dynie podczas targow turystycznych oraz podczas wiekszych
wydarzen w samych uzdrowiskach. Uzdrowiska nie prowadza wysytki
newsletterow. Przekazywanie aktualnosci o osrodkach stuzy skute-
cznemu informowaniu o promocjach, stanowi skuteczna zachete do
skorzystania z oferty, tworzy zaczatek budowania systemu lojalnosciowego.
Dziatania podczas najwazniejszych wydarzen realizowanych w gmi-
nach uzdrowiskowych kojarzone z marketingiem bezposrednim, ta-
kie, jak przekazywanie drobnych gadzetéw, réwniez nie zostaty
rozpoznane przez wiekszos¢ respondentdw. Nalezy przy tym
pamietac, ze odpowiedZ negatywna w tym wypadku nie oznacza, ze
respondent nigdy nie spotkat sie z przedmiotem reklamujacym
uzdrowisko, a jedynie to, ze nie spotkat sie z przedmiotem, ktéry
mogtby bezposrednio z uzdrowiskiem byc skojarzony. Wskazuje to
dodatkowo na potrzebe wykreowania szeroko rozumianego systemu
identyfikacji wizualnej, zawierajacego rowniez takie elementy jak
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drobne gadzety wreczane kuracjuszom odwiedzajacym uzdrowiska.
Odpowiednio dobrana funkcja uzytkowa gadzetow powoduje, ze przed-
mioty te uzywane przez niedawnych kuracjuszy poza uzdrowiskiem
przyciagaja uwage i w naturalny sposdb przywotuja temat uzdrowiska.

3.3.5.3. Reklama zewnetrzna i materiaty drukowane

Respondenci ankiety przeprowadzonej w ramach przygotowania
strategii ocenili, ze materiaty drukowane sa zaréwno atrakcyjne, jak
i skuteczne w przekazywaniu tresci promocyjno-informacyjnych.
Materiaty te zostaty najwyzej ocenione pod wzgledem atrakcyjnosci
przekazu. Takie wynikiwskazuja na to, ze chcac realizowad skuteczna
kampanie promocyjna nalezy przygotowac atrakcyjne druki wielko-
formatowe, ktore spotka¢ bedzie mozna nie tylko w Matopolsce, ale
przede wszystkim w innych duzych miastach Polski, gdyz wtasnie
tam mieszka najwiecej 0sdb potencjalnie zainteresowanych oferta
matopolskich uzdrowisk.

3.3.5.4. Reklama prasowa i radiowa

Z ankiety przeprowadzonej na uzytek niniejszej strategii wynika, ze
zarowno reklama prasowa, jak i radiowa sa w niewielkim stopniu
zauwazane przez odbiorcow oferty turystycznej. Nalezy przy tym
zwroci¢ uwage na wciaz obnizajacy sie odsetek osdb regularnie
nabywajacychprase przyzwiekszajacejsiegrupieosébzapoznajacych
sie z artykutami prasowymi w Internecie, gdzie reklamy nie sa obec-
ne w takim samym stopniu. Podobnie ma sie sprawa z reklama
radiowa, ich niezauwazalnos$¢ wiaze sie z faktem niskiej stuchalnosci
rozgtosni radiowych, a takze staba percepcja reklam wynikajaca
z tego, ze na 0go6t radia stucha sie obecnie gtéwnie po to, by zapoznaé
sie z wiadomosciami lub postucha¢ muzyki.

3.3.6. Promocja w Internecie

Badajac skutecznos$¢ i rozpoznawalnos¢ marketingu internetowego
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nalezy mie¢ na uwadze, ze przekaz dociera przede wszystkim do
0s6b ponizej 55 roku zycia.

W przypadku oferty turystycznej zamieszczonej w Internecie mamy
do czynienia w duzym stopniu z przekazem rozszerzonym, bowiem
o zakupie oferty turystycznej dla osdéb starszych czesto decyduja ich
dzieci czy wnukowie, przedstawiciele mtodszego pokolenia. Promo-
cja w Internecie odbywa sie gtdwnie przy pomocy stron interneto-
wych prowadzonych przez gminy. Zwraca uwage dobre pozycjono-
wanie portali gmin uzdrowiskowych, dobrze skonfigurowane nazwy

domen.

3.3.6.1. ePR - kreowanie wizerunku w sieci. Media
spotecznosciowe

Media spotecznosciowe staty sie codziennoscia internautow
wtasciwie w kazdym europejskim kraju. Nie tylko dostarczaja roz-
rywki i umozliwiaja utrzymywanie kontaktu ze znajomymi na catym
Swiecie, stanowia tez wazne zrddto informacji - réwniez o markach
i produktach. Z punktu widzenia specjalistbw od marketingu
najwiekszym atutem serwiséw spotecznosciowych jest mozliwosc
budowania zaangazowania wokot marki i dtugoterminowej relacji
z uzytkownikami.

Powiekszajace zasieg serwisy spotecznosciowe napedzaja réwniez
rynek mobilny, bowiem duza czes¢ uzytkownikow social media kupuje
smartfony, a obecnie coraz czesciej tablety, gtdwnie po to, by o dowolne;j
porze mie¢ z nich dostep do ulubionego Facebooka czy Twittera.

Wiekszosc¢ analizowanych gmin posiada profil na Facebooku, jednak
informacje o uzdrowisku sa bardzo skrétowe i nieuporzadkowane.
Profile gmin na Facebooku to raczej zbidr luznych impresji na temat
gminy niz rzetelna, uporzadkowana informacja. Charakterystyczny
dla portali spotecznosciowych luz i pozorne nieuporzadkowanie
w petni egzystuja na profilach gmin uzdrowiskowych. Pozorna
niedbatos¢iluzny styl dobrze wpisuja sie w profil uzytkownika marki,
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nadaja wiarygodnosci rekomendacjom przez swdj osobisty charak-
ter, zatem bardzo dobrze sprawdzaja sie, podobnie jak blogi jako
przyktad marketingu szeptanego, jednak wymagaja usystematyzo-
wania informacji, jesli maja byé pomocne przy planowaniu wyjazdu.

3.3.7. Narzedzia komunikacji marketingowej

Termin ,narzedzia komunikacji marketingowej” na potrzeby niniej-
szego dokumentu jest rozumiany jako sposob komunikowania sie
z rynkiem. Dla matopolskiego produktu uzdrowiskowego rynek to
odbiorcy poszczegdlnych segmentéw ustug oferowanych w uzdro-
wiskach, w tym takze odbiorcy ustug, o ktore potencjalnie moze by¢
rozszerzony obecny katalog mozliwosci spedzenia czasu w dziewieciu
gminach.

Do najczesciej stosowanych narzedzi komunikacji marketingowe;j
wykorzystywanych przez uzdrowiska zaliczymy: reklame, promocje,
public relations, marketing osobisty. Specyficznym rodzajem komu-
nikacji marketingowe]j jest powiazanie marki matopolskich uzdro-
wisk z innymi markami taczonymi z innymi rodzajami turystyki, nie
tylko uzdrowiskowej, takimi jak turystyka gorska, narciarstwo, za-
bytki kulturowe.

3.3.8. Serwis internetowy i materiaty multimedialne dostepne
w Internecie

Strony internetowe zarzadzane przez gminy uzdrowiskowe
Matopolski to zbior informacji uporzadkowanych w sposdéb niejed-
norodny, niejednokrotnie z trudna nawigacja, odnalezienie konkret-
nej wiedzy jest tatwiejsze przy wykorzystaniu ogdlnie dostepnych
wyszukiwarek.

Na stronach internetowych gmin uzdrowiskowych mozna zapoznaé
sie z dostepna baza noclegowa, pozyskaé wiele informacji na temat
dziatalnosci gminy, odnalez¢ informacje na temat wydarzen lokal-
nych. Na ogdt na stronach jest prezentowany bogaty materiat foto-
graficzny. Wystepuja znaczne dysproporcje w stosowaniu multi-
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mediéw na stronach internetowych poszczegélnych gmin.

Trudno jest wybra¢ jedna ze stron jaka rekomendowana do wyko-
rzystania przy konstruowaniu nowej strony promujacej matopolski
produkt uzdrowiskowy. Nalezy dodatkowo zmieni¢ dotychczas
funkcjonujace strony upraszczajac ich nawigacje, ograniczajac ilos¢
i kolorystyke zamieszczonych na nich elementdéw graficznych.
Ponizej] zaprezentowano zwiezta charakterystyke obecnie
funkcjonujacych  stron internetowych gmin uzdrowiskowych
Matopolski.

123




aluoJls eu
Nsoeyd aluazelm
ez10M) uaziepAm

MOXpoJSo
amojauJajul Auodis u

MOdUBYZSaIW
e1p IfoewIojul |

MoisAin} eyp aopepjez

yoAujobazozsod azoeyhspo ‘mobajoou Mmorshiny M 1wAuzoAypyead 1d-euzoiumid
H Iwewnly 1 lweljeaboyoy z . e1p yokuemosalpe '
Adapueq aznp : AR AdAy eu wajeizpod z 1weewJojul z mmmesysjod foupz
e)peP ez }sar uaziepim ’
‘KoJoigpo dAy IONEN[ BIUBIUZ04Z0J zeam yoAuzahysAuny -BUZOIUMI{
Bu npd1bzm az e}sl) euJazsqo }saf AP 1[oyedye yokieys sidg
yedq [aumoib
1lbewuJojul yeizpod ‘Idemiynzsim yeag : K
aluoJjs eN
Au191Azd ojey
eluaz.iepim
1bewuJojul mobajoou MMM SU0J1IS BU
; Auoyspo [aufajoy
alualzajeuz | IMJBMIYNZSAM wazoeAspo z 515 MIUEMODEY
albebimeu 3Is niuemopey [auemoubajuiz ‘mosido whmopun vmmﬁ eysjod
eleiupnan wAzsznyp od sudaisop )edq ‘MoYpoISo yoAmoyobazozs punx 1d
i . ’ ojseuny iy od eUAZSN|N
10J3spod op ‘e108[pz auzoI yoAujobazozsod zaq ‘Aod1saiw bm 51U0115D0d ‘eUAZSNWI MMM
azoe}Aspo | 23[pz amolaudajul Auosys auemopeziodn mc.mcaw Mo
aloejuazaud auzol eu azoeysApQ ‘aluoJdyspod 1ed

eu audadysoQ

1250M02s[arw

Amol123[pz wAmo1d3(pz
m mykqod ) 1ep bm eluaziepim B3SIM0JpZN eysjaibue
simJas Ayeboq ‘wnJjuad | wasimias wAhyeboq z , . .
aluemoueidez eoelnypéziod e12506/4)sA1n} eys)od
. M Y2Au0zdzS91wzol e)Jemiynzsim ’ )
Koeleimyeyn . ) B)JeMIYNZSAM nyiyoad 1 uizpaizp 1d-earukay [oapz-eaiuhiay
Jawey wamydlupaisod 9IuU0J)S *| BU ; ' ’
Jojewldojul ez peiBpog g Mo pouSO ABuueg euddysoQ H6m auemobalazsn MMM Y e |
AuzoApjedd Pel ’ ’
L 9 ‘S v € A l
amoxAzal
uaziepim yoel
1bewJojul ewedouedo yoAkmobayoou :Em\ Uotey WAUTE B8 Unhudb1so alsiam/exsimol 03SIM0JpZN
dAy Aoelnuiwog | -apiA /AMo128[pz simaag | dslaiw exaeminzsAp puaex ! DAENE Y 1s0p -pzn [aujelijo /eulug

-npe 0 aldewJoyu|

0 aloewJoyu|

Auodys saupy

124



yoAmossimolpzn eyoalwalu
BY)SIM0JpZN nysimolpzn m 12506 | Azsn[oeany )
Bnysn nlezpou | g eys)albue
1250%191M Op 211030 | B)POJSO [amobayo0u e1p yoAuyepAzid .
’ . g wAmouad alsalyez eys)od
Aujeuoloiodouad Amo128[pz simiag AyJ2j0 Jeway eU o ef>euLiopl 1bewJojul 919IM d auuaidep
Ay4aj0 sasxez eloewuJoyul euldd mu.m?&m~u>>.> BJ3IMEZ BUOU}S suuaidemmmm
slbebimeu
R 300gade4 eu jijoud
eleiupnin . .
MMM BU0J}S ZBJO eyoalWalu
yoAupzalhzid | . eoueyzsalw [amoysimoapzn \
yoAmonAzal yoelsiom N}Y%91q0 WasaJlpe | ’ B3}0BMO}S
MODdUBYZSDIW . eluazpim npjund z | -ouzakysAuny Ayusjo z
T % M Aolumezozg exhishuapjeseyd . eys)aibue
e1p afoewuJojul \ aujolsi afoewdoyul | yohokleysAzioy qoso .
1140}S1Y 1 yoe[oyedie o B)}0J% Z ‘eas[aiw . : eysjod B2IUMBZDZSG
noslaiw wAupal H elezemazud B]P MODJUBYZSaIW .
\ w1y AudazsqQ ndA} | npaepueys T 1d-eolumezozs
M ‘ezsnfoeuny | [aumoyb aruouys eN B1p BUOJIS }
Bm yoAmobajoou ’ MMM
Kyshuny eyp Ajanys MOIY5I00 Bl]
[ougdapo yeug VIR0 B1s1
eys)albue
Y2AMOXSIMOIPZN | BMOYEIY BIUBZPBIMZ ‘ByIBILBIL
Azsn[oeany nysimolpzn joogade4 eu jijoud Bnysn alsalyez M | B}J9)0 9ZYE) BlUEMEZ .v_m c0d.
e1p auzoApeud od Jaoeds Aujenyiim ‘NYsImolpzn m 10y0d yoefowoud ‘wAMmoysimoldpzn ) 151
L . 1d"mo ey 92IMOZSOMG
aloewuoju| Amnzow ‘e128[pz sauzoi | yoeuad o eld>ewioyu| yoAuienpye o wobnjsn euoddimsod OMSIMOIDZN
eldewuJoyu| 12S0}ED M BUOA}S K N P
7 MMM
wAuzodisaiw
alzpepin m
v_oowawumn_ eu jiyoud usziepAm sido
[auzoAysAiny MOXPOJSO ;
’ 7 MOJUBYZSDIW
1ewdojul amojaulaiul Auodys 7
‘ ep iew.oju |
aluoJys eu ysaf ey ey eujeipawinniy Bu 9zoe}ispo MO1SAn exAyshung 1 eys)od
B)JeMIYNZSAM ey pepez ysar ‘mobajoou AdAy eu o u\mhmiowe o aloyedyy aopepez \\ | 1d eygesmmm loupz-e3qey
‘ajuouys feumoyb eu wajeizpod z moypyaiqo 1P cch‘_m im P
1jdemiynzsim yedg B}SI) BUJ9ZSqO }Saf m_rmENm._No‘_
‘IfdemiynzsAim yeag xm._n.._wm\sﬁm
aluodis eN

125



%00gade4 eU
njiyodd 1 agninoA eu

yoAmossimolpzn
bnysn nlezpod |

19506 | Azsn[oeuny

>>n.:.5: op 92283/spQ wAmouad e1p yoAuyepAzid esjod
NYSIMOJPZN M Siso. [ 1d 6
ISaJyez o 1bewdojul 9)aIm . . Mmoysalbayz
[amobayoou 'MO0}s31BaZ MMM ’ g
eloewuoyul BJI3IMEZ BUOJ}S
AyJaj0 JeWa) BU p
eoelnduazoAp
eldewJojul euiad
ezsnfoeuny | %000a2e BU yoAmossimolpzn
KisAany e\p eluazpaimpo yoAlem | nyijoud op azoeyhspQ bnysn nlezpou | 19506 | Azsn[oeuny exs10d
nsezd eluazpads | osleiw | moye ZS WA M "NYSIMOIPZN M wAmouad e1p yoAuyepAzid QV.AEW .
12S0MI1ZOW Jewa) 21100 1| [BmosAp [amobayoou alsalyez o 1bewJojul 9)aIm mLomx§m>>>>>> BeMOSAM
eu efdewJojul Amo1d3[pz simiag AyJ3j0 1eWS) BU eloewdojul BJ3IMBZ BUOJIS )
B}1Z81M7 el>ewdojul euyad eoelnduazoAp

126



3.3.8.1. Aplikacje mobilne

Jak wykazaty badania przeprowadzone wsrdd gmin nie maja one ap-
likacji mobilnych, na ich funkcjonowanie nie wskazuja réwniez
odpowiedzi udzielane przez ankietowanych. Aplikacje mogtyby by¢
uzyteczne w okresie przygotowania wyjazdu, a szczegélnie podczas
pobytu w uzdrowiskach, znacznie utatwiajac skorzystanie z lokal-
nych atrakcji, poruszanie sie w obrebie uzdrowisk, jak réwniez zapoz-
nanie sie z historia odwiedzanych miejsc.

3.3.8.2. Materiaty konferencyjne i targowe

Gminy uzdrowiskowe przygotowuja standardowe materiaty na stoiska
targowe: ulotki, gadzety reklamowe. Same materiaty nie wyrdzniaja
sie niczym szczegdlnym w stosunku od innych obecnych na stoisku
Matopolski. Targowa oferta wymaga wiekszego indywidualizowania,
wyrdznienia wsrod turystéow odrebnych grup, do ktérych mogtoby
by¢ adresowany osobny pakiet informacyjno-ofertowy.

3.3.8.3. Narzedzia badania opinii klienta

Zgodnie z odpowiedziami udzielonymi przez przedstawicieli gmin, nie
dysponuja one narzedziami badania opinii klienta. Standardowo
badania takie prowadzi sie w osrodkach wypoczynkowych
znajdujacych sie w uzdrowiskach, lecz dotycza one jedynie oceny
ustug oferowanych przez ten osrodek.
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4. BADANIA | DIAGNOZA POTRZEB MALOPOLSKIEGO PRODUKTU
UZDROWISKOWEGO

ANALIZA ANKIET WIZERUNKOWYCH
4.1. Badania rynkowe

W celu opracowania Strategii Rozwoju i Promocji Matopolskiego
Produktu Uzdrowiskowego zastosowano jako metode (narzedzie
badawcze) zbierania informacji - ankiete. W. Zaczynski definiuje
ankiete w sposob nastepujacy: .....ankieta jest metoda zdobywania in-
formacji przez pytanie wybranych oséb za posrednictwem druko-
wanej listy pytan, zwanej kwestionariuszem”.[9] Na temat ankiety
T. Pilch w swojej pracy pisze: ,Ankieta jest [...) technika gromadzenia
informacji, polegajaca na wypetnianiu najczesciej samodzielne przez
badanego specjalnych kwestionariuszy, na ogét o wysokim stopniu
standaryzacji w obecnosci lub czesciej nie w obecnosci ankietera”
2.Nazwa ankieta jest wieloznaczna. Pojecie to uzywane jest w socjo-
logii na okreslenie narzedzia badawczego, ktore wypetnia z reguty
sam badany lub wjego imieniu tzw. ,ankieter”.[1] Znaczenie to ktadzie
przede wszystkim nacisk na sposdb, cata procedure zbierania
materiatow. W innym znaczeniu ankieta okreslany jest kwestiona-
riusz, formularz z zestawem pytan do badanego, na ktére udziela on
pisemnej odpowiedzi. L. A. Gruszczynski zaproponowat okreslenie
.technika ankiety” na sposdb zbierania danych socjologicznych oraz
uzywanie nazwy ,kwestionariusza ankiety” do okreslenia samego
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narzedzia badawczego stosowanego w technice wywiadu.
Przestanki wyboru miejsc ankietowania

Przestanka okreslenia wyboru miejsc ankietowania byty badania ru-
chu turystycznego dla Matopolski

1. Badania Ruchu Turystycznego dla Matopolski 2003-2009
W wyborze miejsc ankietowania positkowano sie badaniami ruchu
turystycznego Wojewoddztwa Matopolskiego przeprowadzanych
corocznie od roku 2003 na zlecenie Wojewddztwa Matopolskiego.
Badania ruchu turystycznego Matopolski prowadzone sa na prdbie
10000 respondentéw w kazdej edycji, maja charakter zaréwno
iloSciowy, jak i jakosciowy.
Ostatnie badania ruchu turystycznego dla Matopolski prowadzone
byty w roku 2009. Poréwnanie wynikéw badan z kolejnych siedmiu
raz pozwala na wytonienie najbardziej efektywnych kierunkow przy-
jazdu gosci czyli miejscowosci, z ktérych odnotowano najwieksza
ilos¢ odwiedzajacych.
Stad tez zdecydowano o przeprowadzeniu ankietowania w tych
srodowiskach, z ktorych notuje sie najwiecej przyjazdéw oraz tych,
ktore rokuja najwieksze szanse na zainteresowanie produktem
uzdrowiskowym Matopolski.
W roku 2009 sposrod badanych w Matopolsce turystow krajowych
zdecydowanie przewazaty osoby z wojewddztwa matopolskiego,
Slaskiego, mazowieckiego i podkarpackiego. Stanowity one prawie
58% (co jest 5% wzrostem w stosunku do roku poprzedniego) udziatéw
w kategorii Polakdw odwiedzajacych nasze wojewo6dztwo.
Prezentowany rozktad przestrzenny odwiedzajacych krajowych
w stosunku do 2006 roku nie jest zaskoczeniem. Matopolska, w tym
Krakow, posiada silne powiazania historyczne i komunikacyjne
z Gérnym Slaskiem oraz terenami historycznej Matopolski (obecne
wojewodztwa: matopolskie, podkarpackie i czes¢ wojewddztw:
lubelskiego, Swietokrzyskiego oraz $laskiego).
Przyjazdy z wojewddztwa mazowieckiego (w tym gtéwnie z War-
szawy] sa determinowane zwiazkami kulturalno-gospodarczo-
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spotecznymi. Najrzadziej do Matopolski przyjezdzaja goscie z woje-
wodztw o najstabszych wieziach gospodarczo-komunikacyjnych
i najdalej potozonych.[11]
Po analizie kierunkdw przyjazdow turystéw krajowych do Matopolski,
zadecydowano o nastepujacym podziale rynkdéw, na ktérych
przeprowadzono badania:
1.Ankietowanie w uzdrowiskach matopolskich (kuracjusze i goscie)
2. Ankietowanie w miastach powyzej 200 tys. mieszkancow, wsrod
0s0b zainteresowanych wyjazdami turystycznymi: podczas im-
prez targowych i promocyjnych
Ad. 1 Ankietowanie w uzdrowiskach matopolskich, w tym podczas
Festiwalu im. Jana Kiepury [sierpien) i Forum Ekonomicznego
(wrzesien) w Krynicy.
Na potrzeby badan przekazano do matopolskich uzdrowisk - do
zaktadow swiadczacych ustugi uzdrowiskowe - formularze 300 an-
kiet dla kuracjuszy i os6b odwiedzajacych
Zwrot ankiet: 48 sztuk.
Ad. 2 Ankietowanie w miastach powyzej 200 tys. mieszkancow
Ankietowanie w Krakowie, w galeriach handlowych.
Zwrot ankiet: 41 sztuk.
Ankietowanie w aglomeracji Slaskiej, w Chorzowie podczas Festiwalu
.Slaskie smaki” czerwiec 2012
Zwrot ankiet: 55 sztuk.
Ankietowanie w Warszawie: Targi TTWarsaw 27-29 wrzesnia 2012,
w tym dziennikarze turystyczni. Zwrot ankiet: 53 sztuki.
4/ Ankietowanie w Rzeszowie: Alpejsko-Karpackie Forum Wspétpracy,
Miedzynarodowe Targi Turystyczne, 14-16 wrzesnia 2012.
Zwrot ankiet: 48 sztuk.
6/ Ankietowanie w todzi podczas Festiwalu Czterech Kultur 14 - 22
wrzesnia 2012.
Zwrot ankiet: 23 sztuk.
7/ Ankietowanie we Wroctawiu podczas festiwalu ,,Europa na widelcu”
2-3 czerwca 2012
Zwrot ankiet: 27 sztuk.
tacznie: 295 ankiet
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W sumie analize badan wizerunkowych przeprowadzono na praébie
295 respondentow.

Ankiety miaty odpowiedzie¢ na pytanie, na ile w Swiadomosci turysty
matopolskie uzdrowiska tworza jeden wspdlny obraz, a przywotanie
jednej miejscowosci pociaga za soba skojarzenia z innymi tego typu
miejscami w regionie.

Jako silne marki na czoto wysuwaja sie najbardziej znane
miejscowosci: Krynica, Szczawnica, Rabka, Piwniczna. Mniej znane,
nie kojarzone przez wiekszo$¢ badanych to Wapienne, Zegiestéw,
Swoszowice.

W celu zdobycia informacji na temat nas interesujacy stworzono
ankiete sktadajaca sie z 25 pytan + metryczka (ankieta wizerunkowa
w zataczeniu).

Rozdano/wystano 370 kwestionariuszy ankiet. Otrzymano tacznie 295
wypetnionych ankiet, ktore zostaty poddane analizie. Nie wszystkie
ankiety zostaty wypetnione w catosci przez osoby, ktére do tego
zostaty poproszone nawet w metryczce, nie méwiac o pytaniach, ale
za 100 % przyjeto 295 wypetnionych ankiet.

Wsrod respondentéw mezczyzni stanowili 40,52 % ankietowanych,
zas kobiety 59,48 % ankietowanych, 29, 87 % stanowity osoby w wieku
35-49 lat, 22,57 % to osoby w wieku 25-34 lat, 24,31 % to osoby
w wieku 50-64 lata, powyzej 65 roku zycia byto osob 6,25 %, nato-
miast 0s6b w wieku 18-24 byto 15,63 %.

Tab.9 Wiek ankietowanych

1 do 18 lat 1,39 % ankietowanych
2 18-24 lat 15,63 % ankietowanych
3 25-34 lat 22,57 % ankietowanych
4 35-49 lat 29,87% ankietowanych
5 50-64 lat 24,31 % ankietowanych
6 Powyzej 6,25 % ankietowanych

131




Tab.10 Dochody os6b ankietowanych:

1 Bardzo dobre 4,51 % ankietowanych
2 Dobre 45,14 % ankietowanych
3 Przecietne 45,83 % ankietowanych
4 Stabe 4,51 % ankietowanych
5 Bardzo stabe -

Tab.11 Status zawodowy ankietowanych

1 Uczen/student 15,12 % ankietowanych
2 Bezrobotny 1,03 % ankietowanych
3 Pracujacy 71,82 % ankietowanych
4 Emeryt/rencista 12,03 % ankietowanych

Tab. 12 Kategoria ankietowanych

Turysta/gos¢

89,58 % ankietowanych

Cztonek spotecznosci lokalnej

6.60 % ankietowanych

Pracownik osrodka uzdrowiskowego

3.12 % ankietowanych

Mlw|N | —

Inwestor

0,69 % ankietowanych

Tab. 13 Miejsce zamieszkania ankietowanych

1 Miejscowosé powyzej 200 ty$ mieszkancow

94,74 % ankietowanych

2 Miejscowo$¢ ponizej 200 tys mieszkancow

5,26 % ankietowanych

Analizujac odpowiedzi respondentéw, zaczniemy od pytania
najwazniejszego, pozycjonujacego gminy uzdrowiskowe jako to dobre
miejsce docelowe dla réznych form spedzania wolnego czasu. Po-

zwoli to poznac oczekiwania konsumentow.
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Tab.14 Ocena uzdrowiska jako miejsca docelowego

76,95%

55,25% 55,59%

19,66% 16,27% VIETE o o
9,83% L
0 373% 4,75%

576% 7.80%

Zrédta: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012)

Analizujac powyzsza tabele okazuje sie, ze 77 % respondentow uwaza
gminy uzdrowiskowe za dobre miejsce dla turystyki zdrowotnej,
nastepnie ponad 55 % respondentdw uwaza, ze to dobre miejsce dla
turystyki odnowy biologicznej i turystyki wypoczynkowej. Najmnie]
respondentow, bo w granicach 5 % uwaza, ze jest to miejsce dla
turystyki wiejskiej, przygranicznej, edukacyjne;j.
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Tab.15 Jak powinny by¢ (zdaniem ankietowanych) postrzegane gminy
uzdrowiskowe w Matopolsce

10000% |

90,00% ' 1095
80,00% :
70,00% 63,39%
60,00%
50,00%
40,00% 32,54%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012)

Ponad 80 % respondentéw uwaza, ze matopolskie gminy uzdro-
wiskowe powinny by¢ postrzegane jako miejsce wypoczynku i rege-
neracji (podratowania zdrowia) sit. Ponad 60 % uwaza, ze powinno to
by¢ miejsce przyjazne turystom, natomiast ponad 32 % uwaza, ze
powinno to by¢ miejsce wydarzen kulturalnych. Natomiast tylko 4,5 %
uwaza ze powinno to by¢ miejsce pubdw i klubow tanecznych.
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Tab. 16 Ocena promocji matopolskich gmin uzdrowiskowych

B Nie
| RETS

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012).

Az 63 % ankietowanych ocenia promocje gmin uzdrowiskowych
Matopolski jako dobra, a 37% jako zta.

Tab. 17 Wizerunek matopolskich gmin uzdrowiskowych w Polsce

Bardzo

negatywny;

0,34%

Raczej negatywny; Nie istnieje;
2,37% \ 7.80%

Raczej pozytywny;
67,46%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012).
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Zdaniem wiekszosci respondentow, bo az 87 % wizerunek
matopolskich gmin uzdrowiskowych w Polsce jest pozytywny. Tylko
niecate 3 % uwaza, ze jest negatywny. Okoto 8 % uwaza, ze takiego
wizerunku (w odniesieniu do produktu uzdrowiskowego) nie ma.

Tab. 18 Dziatalnos$¢ wtadz gmin uzdrowiskowych w zakresie promocji

[l Pozytywnie
(4 Negatywnie
. Nie mam zdania

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012).

Z badanej grupy respondentow wiekszosé, czyli 61 % procent uwaza,

ze dziatalnos$¢ gmin uzdrowiskowych w zakresie promocji jest pozy-
tywna. Z kolei 32 % nie ma zdania, a 7 % uwaza, ze jest negatywna.
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Tab. 19 Z czym kojarza sie respondentom gminy uzdrowiskowe
Matopolski

76,95%

50,85% 47.80%

35,93%  34,58%

15,59%
J 10,17%

Kultura Odnowa Zabiegi Aktywne Turystyka Relaks, Ekologia
i sztuka biologiczna lecznicze spedzanie gorska wyciszenie
wolnego

Czasu

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012)

Z badan wynika, ze matopolskie gminy uzdrowiskowe kojarza sie
badanym z zabiegami leczniczymi - wéréd podanych odpowiedzi jest
to 76 %, na drugim miejscu, okoto 50 % odpowiedzi wskazuje na
odnowe biologiczna i relaks. Najrzadziej gminy te kojarza sie
z ekologia i kultura.
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Tab. 20 Negatywne odczucia w trakcie pobytu w uzdrowisku. Do ana-
lizy wzieto tylko te odpowiedzi, ktére przekroczyty 20 %

40,00%

35,00%

30,00%

25,00% | | =
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

Zadne Zbyt wysokie Trudnoéci Zbyt mato Brak miejsc  Zbyt wysokie Zbyt Toalety publiczne
ceny bazy z dojazdem atrakgji parkingowych ceny zabiegéw wysokie ceny  (np. zty stan,
noclegowej kulturalnych leczniczych zabiegow mata liczba
i gastronomicznej pielegnacyjnych  obiektéw)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012)

Az prawie 35 % ankietowanych nie miato zadnych negatywnych
odczuc¢ w trakcie pobytu w miejscowosciach uzdrowiskowych. Nalezy
sadzi¢, ze sa to przede wszystkim osoby, ktdre nie byty w zadnej gmi-
nie uzdrowiskowej Matopolski. Natomiast ponad 30 % uwaza, ze
w tych miejscowosciach jest za mato miejsc parkingowych, z kolei
niemal 30 % uwaza, ze toalety publiczne mogty by by¢ na lepszym
poziomie. Ponad 20 % respondentéw uwaza, ze ceny bazy noclegowej
i gastronomicznej sa zbyt wysokie, ze sag trudnosci z dojazdem, zbyt
mato atrakcji kulturalnych i zbyt wysokie ceny zabiegdéw leczniczych
i pielegnacyjnych.
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Tab. 21 Co jest najwiekszym atutem gmin uzdrowiskowych
w Matopolsce

90,00%
80,00% |76:27%
70,00%
60,00% 98,61%
50,00%
40,00%

9
30,00% 27,46% 26,44%

20,34% 19,32%

20,00% 12,20% 14,58%
6,10% 6,78%
1,02%

10,00%
0,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012).

Najwiekszy atutem gmin uzdrowiskowych w Matopolsce jest
mozliwo$¢ wypoczynku, tak wtasnie odpowiedziato 75 % ankieto-
wanych. Na drugim miejscu znalazta sie mozliwos$¢ poprawy zdro-
wia, wedtug odpowiedzi 56 % ankietowanych. Na miejscu trzecim jest
mozliwo$¢ skorzystania z ustug odnowy biologicznej, miejsce o przy-
jaznej atmosferze, oraz miejsce wyciszenia. Na czwartym znalazta
sie przyroda i bliskos¢ natury, czemu odpowiada prawie 15 % res-
pondentdw.
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Tab. 22 Ktére z narzedzi promocji wykorzystywanych przez
matopolskie gminy uzdrowiskowe sa najskuteczniejsze

60,00% 50,51% 51,53%

50,00%

40,34%
40,00%
’ 29.83% 22" 1,19%

30,00% 23,39%

20,00% 14,58%

10,85% »
o
10,00% 5,76% 7.12%

0,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012).

Najskuteczniejsze narzedzi promocji matopolskich gmin uzdro-
wiskowych to, zdaniem badanych: reklama w mediach, promocja
w Internecie - ponad 50 % respondentow. Na drugim miejscu znalazty
sie foldery i biuletyny w czasopismach o profilu gospodarczym, tu-
rystycznym i kulturalnym - 40 % respondentéw. Udziat w targach
turystycznych, marketing szeptany oraz billboardy, plakaty uzyskaty
poparcie okoto 30 % badanych. Jezeli chodzi o gadzety reklamowe, to
23 % badanych uwaza je zawazne narzedzie promocji. Takie narzedzia
promocji jak: promocja podczas eventéw, PR, reklama audiowizualna
i sponsoring zdaniem respondentdw to najmniej wazne sposrod
narzedzi promocyjnch.
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Tab. 23 Wizerunek gmin uzdrowiskowych w Matopolsce

Zdecydowanie
sie pogorszyta;
0,35% Nie mam
Pogorszyta sie; zdania/trudno
0,35% 4 powiedzie¢;
N\ 12,59% Zdecydowanie
Nie ulegta \, sie poprawita;
zmianie; N\ 26,57%
9,09%

Poprawita sie;
51,05%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012).

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw, bo az ponad 65 % uwaza, ze
wizerunek matopolskich gmin uzdrowiskowych na przestrzeni ostat-
nich pieciu lat poprawit sie lub zdecydowanie poprawit. Tylko niecate
0,7 % uwaza, ze sie pogorszyt.
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Tab. 24 Determinanty rozwoju matopolskich gmin uzdrowiskowych.

48,81%

36.27%
34.58% 33 56%

9 o
28,14% 26.78% 26.10% 27,80%
24,07%
21,02% 20,68%
17.97%

1390%  10.51%
12,20% 51%
o 8 11,86% 1051%

7,46% 7,80% 712%  7,12%

9
271% 3,73% [ 4% W 5059, 4,07%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet wizerunkowych
(dane z roku 2012)

Legenda

1. oferowanie atrakcyjnych, konkurencyjnych, innowacyjnych produktéw
2. zwiekszenie réznorodnosci oferowanych ustug

3. zréznicowanie oferty dla osdéb mtodych i w $Srednim wieku

4. podniesienie standardu bazy ustugowej dla 0sdb starszych

i niepetnosprawnych

5. podniesienie standardu bazy ustugowej dla oséb mtodych

6. wzrost jakosci $wiadczonych ustug

7. wdrozenie systemoéw zarzadzania jakoscia

8. poprawa dostepnosci komunikacyjnej oraz kontrola natezenia ru-
chu turystycznego

9. dbatosé o jakosé srodowiska, stosowanie rozwiazan proekologicznych
w obiektach

10. wspotpraca samorzadow lokalnych z podmiotami gospodarczymi
11. wspétpraca z instytucjami naukowymi

12. wspotpraca ponadregionalna

13. rozszerzenie zakresu dziatan marketingowych

14. zastosowanie innowacyjnych rozwiazan marketingowych

15. zwiekszenie obecnosci w sieci
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16. systemowe regulacje prawne oraz finansowanie Swiadczen
zdrowotnych

17. wtasna polityka podatkowa samorzaddw

18. inicjowanie powstania gospodarstw ekologicznych

19. wspétpraca z gospodarstwami agroturystycznymi

20. edukacja ekologiczna i prozdrowotna

21. podniesienie stanu sanitarnego urzadzen obiektow

22. podniesienie poziomu bezpieczenstwa i porzadku

23. dostepnos¢ komunikacyjna miejscowosci

24. dbatos¢ o stan srodowiska

25. zgodnos$¢ propozycji zawartych w broszurach, folderach i kata-
logach z rzeczywista oferta

26. stosunek miejscowej spotecznosci do turystow, kuracjuszy

Z analizy odpowiedzi badanych respondentow wynika, ze prawie 50 %
ankietowanych uwaza za najwazniejsza rzecz wzbogacenie przez
gminy uzdrowiskowe oferty produktu uzdrowiskowego. Natomiast
ponad 30 % badanych uwaza, ze najwazniejsze jest stworzenie
innowacyjnego produktu, a takze zwiekszenie oferty dla osob
mtodych. Nastepne wazne rzeczy dla ankietowanych to w kolejnosci:
podniesienie standardu ustug dla osdéb niepetnosprawnych,
wdrozenie systemdw zarzadzania jakoscia, poprawa dostepnosci ko-
munikacyjnej, dbatos¢ o jakos¢ $rodowiska, rozszerzenie dziatan
marketingowych, oraz zwiekszenie informacji w Internecie. Tego
typu dziatania poparto ponad 20 % ankietowanych.

Natomiast wdrozenie systemoéw zarzadzania jakoscia, inicjowanie
powstawania gospodarstw ekologicznych, podniesienie poziomu
bezpieczenstwa publicznego i edukacja ekologiczna i prozdrowotna
sa wazne tylko dla niespetna 5% badanych.
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5. PLAN WDRAZANIA

5.1. Program promocji

Potrzeba jednego, pojemnego, kompleksowego produktu
pod wspolna nazwa np.

Matopolski Szlak Wéd Mineralnych

lub Szlak Uzdrowisk Matopolski/Matopolski Szlak Uzdrowisk
lub Matopolski Szlak Zdrowia i Urody

pod Szyldem ktdrego kazde w uzdrowisk bedzie

promowac swoje tresci

Matopolski Produkt Uzdrowiskowy powinien by¢ kreowany jako
produkt - szlak, gdyz taka forma nadaje produktowi dynamiki,
zacheca konsumenta do poznawania kolejnych uzdrowisk jako ele-
mentdéw pewnej catosci.

. Na szlak sie nie przyjezdza, szlakiem sie podaza”

Takie ujecie produktu powoduje konsekwencje w postaci systemu
angazujacego turyste - odwiedzajacegoimobilizujace go do zwiazania
sie zproduktem. W tym zakresie istniej szereg instrumentéw promo-
cyjnych, poczawszy od stworzenia rodzaju ,karty szlaku” w formie
paszportu, ksiazeczki czy innego rodzaju karty lojalnosciowej (raba-
towej), promujacej i nagradzajacej turystéw przebywajacych
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w uzdrowiskach wieksza ilosc¢ razy lub w wiekszej ilosci uzdrowisk az
po takie zachety jak wbijanie pieczatek, potwierdzanie zwiedzania
miejsc, zbieranie punktow i gadzetow.

Z tych trzech propozycji nazw szlaku przedstawionych podczas sesji
w Muszynie, wybrano Matopolski Szlak Uzdrowisk jako najbardzie;
pojemny i uniwersalny. Nazwa ,Szlak Woéd Mineralnych”, mimo,
iz oddaje specyfike matopolskich uzdrowisk, w ktérych terapia opie-
ra sie na wodach mineralnych, jednak, zdaniem przedstawicieli gmin
uczestniczacych w spotkaniu, ogranicza zawartos¢ produktu tylko do
terapii wodami, pozostawiajac na boku cata sfere turystyki rekrea-
cyjnej, kulturowej i innych form aktywnosci. Natomiast okreslenie
produktu jako ..Matopolski Szlak Zdrowia i Urody” jest zbyt ogdlny,
bowiem moze odnosic¢ sie do wszystkich miejsc, gdzie oferowana jest
turystyka typu SPA/wellness. W tym konteksécie duzym zagrozeniem
dla matopolskiego produktu uzdrowiskowego jest oferta obiektdw,
gdy wykonywane sa zabiegi lecznicze i pielegnacyjne z uzyciem kos-
metykdéw leczniczych w catkowitym oderwaniu od miejsca ich
wystepowania.

Strategia rozwoju produktu matopolskich uzdrowisk to w istocie plan
wykorzystania produktu do wykreowania z niego rozpoznawalnej mar-
ki, wysoko ocenianej przez konsumentéw rynku ustug turystycznych
i uzdrowiskowych. Zatem w procesie formutowania potrzeb promo-
cyjnych marki nalezy przede wszystkim przywotac¢ wysokiej jakosci
cechy produktu, by staty sie one warto$ciowymi atrybutami marki.

Efektem skonfrontowania cech marki z potrzebami i oczekiwaniami
rzeczywistego i oczekiwanego odbiorcy produktu jest stworzenie
odpowiedniej komunikacji marketingowej. W celu zbudowania jedno-
litej polityki promocyjnej matopolskich uzdrowisk konieczne jest
uprzednie zdefiniowanie, do jakich grup odbiorcéw oferta powinna
trafic. W toku spotkan warsztatowych oraz na podstawie analizy ofer-
ty gmin uzdrowiskowych wyodrebniono nastepujace grupy odbiorcéw:
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kuracjusz
turysta poszukujacy atrakcji kulturowych
turysta biznesowy
osoby wypoczywajace z matymi dzie¢mi

turysta spedzajacy czas na uprawianiu sportow

Dla wszystkich wymienionych grup wazne sa takie cechy produktu, jak:
e atrakcyjnosc: ciekawe potozenie geograficzne, walory przyrod-
nicze, widokowe, wysoki standard noclegow i ustug, mozliwosc
uczestniczenia w ciekawych wycieczkach, wydarzeniach kultu-
ralnych, mozliwo$¢ zawarcia ciekawych znajomosci,

e dostepnos¢: rozsadne ceny, brak kolejek, dogodne godziny
dostepnosci ustug, mozliwos$é skorzystania z parkingdw, komu-
nikacji lokalnej, tatwy dojazd,

e oryginalnosé: mozliwos$é zapoznania sie z niespotykanymi gdzie
indziej zabytkami, przebywanie w niepowtarzalnej atmosferze
kreowanej przez lokalna architekture, regionalna kuchnie,
dostep do niewystepujacych gdzie indziej muzedw, galerii, ele-
mentow lokalnych tradycji.

Dla kuracjuszy najcenniejszymi atrybutami marki beda wysokie]
jakosci ustugi lecznicze, przyjemne, harmonijne otoczenie,
dostepnos$¢ komunikacyjna atrakcyjnych punktow w uzdrowiskach,
dobra informacja o niewymagajacych szlakach turystycznych. W tym
wzgledzie podobne oczekiwania beda charakteryzowaty osoby
z matymi dzie¢mi, dla ktérych dodatkowo wazna bedzie sprawa
kacikow dla maluchéwimiejsc do zabawy spetniajacych podwyzszone
standardy bezpieczenstwa.

Dla turysty poszukujacego atrakcji kulturowych nalezatoby trafic¢
z informacja o szlaku architektury drewnianej, o osobowosciach kul-
tury i sztuki niegdy$s i obecnie zwiazanych z miejscowosciami
uzdrowiskowymi, o kulturze temkowskiej, jak rowniez o Krakowie.
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Odbiorce z grupy biznesowej zainteresuja tematy przypisane powyzej
wymienionym grupom, jak réowniez oferta osrodkdw SPA, mozliwosci
skorzystania z zabiegdw regeneracyjnych, basenu czy sitowni. W tej
czesci podobne beda rdwniez oczekiwania osob zainteresowanych
uprawianiem sportu, sportéow zimowych, jazdy konnej, jazdy na ro-
werze, ofercie typu incentives (budowa wiezi, gry terenowe, integracja).

Dla kazdej z wymienionych grup powinna by¢ przygotowana specjal-
nie sprofilowana oferta, co znajdzie odzwierciedlenie w tematycznych
folderach, podserwisach informacyjnych, a takze w specjalnych
sytuacjach zostanie oznaczone odpowiednia ikonka, np. jako miejsce
przyjazne maluchom.

Oczekiwania wobec podjetych w ramach realizacji strategii dziatan
zmierzaja do zainteresowania uzdrowiskiem osdb korzystajacych
z aktywnych form spedzenia czasu, ciekawych lokalnych atrakcji,
korzystajacych z oferty kulturalnej i rozrywki. Dlatego rekomendo-
wane dziatania promocyjne w duzej mierze odwotywac sie beda do
tych komunikatordw, z ktorych najczesciej korzysta zdefiniowana
wyzej grupa. Strategicznie zaleca sie skoncentrowanie aktywnosci
promocyjnej w Internecie oraz w mediach elektronicznych, jak i sto-
sowanie bezposrednich dziatan marketingowych typu BTL o charak-
terze eventowym. Z tego wzgledu réwniez rekomenduje sie udziat
w targach turystyki biznesowej i incentives.

Komunikacja zewnetrzna

Skuteczne promowanie matopolskiego produktu uzdrowiskowego
wymaga stworzenia i rozwijania wspolnych dziatan, dotychczas indy-
widualnie realizowanych przez poszczegdlne gminy lub znajdujacych
sie w obszarze ich plandw.
Wsrdéd nich najwazniejsze to:
e przygotowanie i redakcja wspodlnej strony internetowe;
matopolskich uzdrowisk, z mozliwoscia indywidualnego aktuali-
zowania przez osoby wyznaczone w poszczegolnych uzdrowiskach,
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e wprowadzenie wspdlnego newslettera zawierajacego aktualne
wydarzenia i promocje dostepne w osrodkach gmin uzdro-
wiskowych,

przygotowanie i animowanie profilu matopolskich uzdrowisk na
portalach spotecznosciowych,

organizacja cyklicznych study tours dla dziennikarzy krajowych
i zagranicznych, podczas jednej wizyty pobyt w kilku uzdro-
wiskach, sprzyja to utrwaleniu postrzegania produktu jako
szlaku, zbioru miejsc,

produkcja jednego wydawnictwa adresowanego do turysty biz-
nesowego, odbiorcéw z zakresu turystyki MICE (meetings, in-
centives, conferences, events)

e wprowadzenie jednego wydawnictwa zawierajacego oferte dla
turysty indywidualnego, z uwzglednieniem specyficznych profili
odbiorcy: kuracjuszy, oséb realizujacych wypoczynek typowo
uzdrowiskowy i 0sdb stawiajacych na wypoczynek rodzinny
i z matymi dziecmi, turystéow preferujacych wypoczynek
potaczony z uprawianiem roznych dziedzin sportu, turysty
podazajacego szlakiem atrakcji kulturowych, odbiorce wydarzen
kulturalnych, instytucji organizujacych wypoczynek dla pracownikdw
w ramach wyjazdéw integracyjnych, spotkan biznesowych,

przygotowanie jednego wspélnego dla wszystkich uzdrowisk
kalendarza zawierajacego wykaz wybranych wydarzen kultu-
ralnych i sportowych realizowanych w uzdrowiskach,
udostepnienie kalendarza poprzez wysytke do biur turystycz-
nych, realizacja kalendarza w wersji elektronicznej dostepnej
na wspolnej stronie internetowej uzdrowisk.

wspoélny udziat w krajowych i zagranicznych targach turystycz-
nych i turystyki biznesowej.

Marketing podczas targow i wydarzen promocyjnych

Jest wiele wydarzen okreslanych zbiorczo marketingiem bezpo-

Srednim, podczas ktdérych stréj moze przekazac skutecznie tresci

promocyjne. Kiedy$ podczas festyndw, imprez targowych przedsta-
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wiciele gospodarzy przebierali sie w stroje ludowe. Dzisiaj, poza
sytuacjami, kiedy prezentuje sie po prostu zespot folklorystyczny,
odchodzi sie od stosowania tego typu kreacji. Tym bardziej, ze
w przekazie promocyjnym nie o zainteresowanie folklorem chodzi,
a o zwrocenie uwagi na to, ze warto przyjechaé ,,do wdd”. Proponuje
sie wykorzystanie stroju dla hostess kojarzonego z okresem
powstania uzdrowisk, np. biatej koronkowej dtugiej sukni, dodatkowo
z atrybutami takimi, jak parasolka lub kapelusz.

Rys.3 Projekt stroju os6b zaangazowanych w promocje gmin uzdro-
wiskowych, projekt ikonki kuracjuszki do wykorzystania w materiatach

promocyjnych

Zrédto: materiaty wtasne

W kazdej sytuacji wybrany ,symbol” po akceptacji wszystkich gmin
musi by¢ konsekwentnie wprowadzany we wszystkich uzdrowiskach
i we wszystkich formach promocji i wizualizacji zewnetrzne;.

Kluczowy dla skutecznosci promocji jest wybor imprez targowych
odpowiednich dla matopolskiego produktu uzdrowiskowego. Ze
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wzgledu na znaczna kosztochtonno$¢ wykupienia odrebnego stoiska
na targach rekomenduje sie wspdtprace z Polska Organizacja
Turystyczna, Matopolska Organizacja Turystyczna. Cracow Conven-
tionBureauorazKrynica Convention Bureau. Wspdtpracadotyczytaby
mozliwosci:

e dystrybuowania folderdw, ulotek dotyczacych Matopolskiego
Produktu Uzdrowiskowego podczas imprez targowych,
w ktorych uczestnicza wymienione organizacje,

e wtaczenia oferty MPU do katalogow tematycznych przygoto-
wywanych przez organizacje,

e wynajecia czesci powierzchni wystawienniczej wykupionej
przez organizacje w pawilonach targowych.

Oferta targowa MPU powinna taczy¢ dziatania promocyjne wielu
podmiotdw z gmin uzdrowiskowych. O jej atrakcyjnosci zdecyduja
takie elementy, jak:

e ciekawie zaaranzowane stoisko, z miejscem na indywidualne
rozmowy przy stoliku i poczestunkiem,

e jakos¢ prezentowanych materiatdw informacyjnych, ich
zawartos¢ informacyjna, w tym jakosc ttumaczenia, reprezen-
tatywnos¢ i adekwatnos¢ wysokiej jakosci materiatu fotogra-
ficznego,

e zorganizowanie dodatkowych atrakcji, np. jako oferty SPA -
prezentacja prostych zabiegow pielegnacyjnych lub masazu,

e dodatkowe gratisy, losowanie vouchera na zabiegi w uzdro-
wiskowym SPA.

Na potrzeby prezentowania oferty uzdrowisk podczas targéw reko-
menduje sie stosowanie modutowego stoiska zawierajacego czytelne
logo uzdrowisk. Stoisko powinno sie wyrdzniac¢ koncepcja graficzna
i estetyka oraz projektem funkcjonalnym, nawiazujacym do symbo-
liki uzdrowisk. Proponujemy zaprojektowanie i zbudowanie modutu
w formie zdroju (fontanny z obiegiem wewnetrznym), obrandowane;j
wspolnym logotypem, wokot ktérego mozna uktadac lady gmin uzdro-
wiskowych. Stoisko mogtoby by¢ wyposazone w infokiosk zawierajacy
profesjonalny materiat zdjeciowy i filmowy. Stoisko powinno
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uwzglednia¢ takze mozliwosci ograniczonego miejsca podczas
targow i mie¢ takze forme mozliwa do wyeksponowania w postaci
lekkiej przenosnej sciankiz mozliwoscia umieszczeniaw kieszonkach
folderow i ulotek, z mapa przedstawiajaca potozenie uzdrowisk.
Uwzgledniajac specyfike i profil odbiorcy wydarzen targowych reko-
menduje sie prezentacje matopolskiego produktu uzdrowiskowego,
w formie samodzielnego stoiska lub wtaczenia oferty uzdrowisk
w dziatania promocyjne Matopolskiej Organizacji Turystycznej, Cra-
cow Convention Bureau i Krynica Convention Bureau podczas
nastepujacych wydarzen:

* EIBTM Barcelona (listopad) - targi turystyki konferencyjne;
MICE, miejsce chetnie odwiedzane przez organizatoréw konfe-
rencji branzowych, spotkan korporacyjnych, wydarzen typu
incentives; prezentacja oferty w ramach wspétpracy z Cracow
Convention Bureau

e Targi PODROZE w Warszawie (listopad) na Stadionie Narodowym,
organizowane przez Murator Expo. Nowe targi, ktére w perspek-
tywie moga przeja¢ wiekszos¢ rynku wystawcow i klientdw
targéw turystycznych w Polsce (realizacja promocji we

wspotpracy z Matopolska Organizacja Turystyczna)

e ITM Warszawa (styczen) potaczone z ITM Business Tourism,
odwiedzany przez osoby indywidualnie organizujace wypoczynek,
jak rowniez organizatoréw wyjazdoéw integracyjnych dla firm, or-
ganizatorow turystyki aktywnej,

e ITB Berlin (marzec), najwieksze targi turystyczne, najczescie;
odwiedzane przez turyste indywidualnego, ale tez miejsce
spotkan wielu touroperatordw i ich potencjalnych partneréow
oferujacych produkt turystyczny

e Targi Turystyczne w Kijowie (pazdziernik) wazne z uwagi na
perspektywicznos¢ rynku ukrainskiego oraz mozliwosé zainte-
resowania oferta MPU oséb, ktdre regularnie przyjezdzaja do
Polski.

e Targi Regiondw i Produktéw Turystycznych w Poznaniu
(pazdziernik) wazne z uwagi na profil targow, ktéry zaktada
zainteresowanie odbiorcy m. in. oferta typu SPA/wellness
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Komunikacja wewnetrzna

modut dotyczacy mato-
polskich uzdrowiska w ramach
edukacji regionalnej
w szkotach
podstawowej, gimnazjalnej

program wolontariatu
mtodziezy szkolnej
i 0s0b starszych

komunikacja
wewnetrzna

aktywacja bibliotek, realizacja partnerstwa
muzedw jako osrodkow publiczno-prywatnego w
edukacji regionalne; ramach klastra matpolskich
uzdrowisk

Elementem dtugofalowej strategii gmin uzdrowiskowych jest reali-
zowanie programu edukacji regionalnej zréznicowanego na poszcze-
golnych etapach edukacji: poczawszy od edukacji przedszkolnej,
poprzez szkoty podstawowe, gimnazja, szkoty zawodowe, $rednie
i szkoty wyzsze. Zgodnie z obowiazujacymi obecnie standardami
ksztatcenia regionalnego program zawiera takie elementy, jak wy-
cieczkiponajblizszejokolicy, opracowywanie przez uczniow wtasnych
albumoéw lokalnych atrakcji, dziennikéw. Na potrzeby realizacji
strategii promocji matopolskiego produktu uzdrowiskowego pro-
ponuje sie wprowadzenie konkurséw na wtasne opracowanie
ciekawej historii zwiazanej z najblizsza okolica, legendarna postacia,
krotki film lub scenariusz filmu dotyczacego historii miejsca
zwiazanego z uzdrowiskiem. Elementem inicjujacym nowy format
lekcji regionalnych mégtby byé konkurs dla nauczycieli polegajacy na
opracowaniu programu dydaktycznego dotyczacego uzdrowisk
matopolskich przewidzianego na kilkuletni okres ksztatcenia.
Dziatania aktywizujace w tym zakresie nalezatoby rowniez powierzyé
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lokalnym bibliotekom publicznym, domom kultury i muzeom, ktére
z racji profilu swojej dziatalnosci prowadzityby zajecia nawiazujace
do tradycji miejscowosci uzdrowiskowych, tym warsztaty pisania
i inscenizacji basni opartych na lokalnych zwyczajach, tradycjach
i historii.

W dziataniach z dziedziny komunikacji wewnetrznej rekomenduje sie
stworzenie lokalnego systemu wolontariatu, ktéry z jednej strony
aktywizowatby mtodziez szkolna, z drugiej zas zwiekszytby poziom
zaangazowania spotecznosci lokalnej w budowanie wspdlnej marki.
Program wolontariatu dla ucznidw szkét ponadgimnazjalnych i stu-
dentow polegatby na prowadzeniu dziatan z zakresu informacji tu-
rystycznej (przekazywanie ulotek na temat biezacych wydarzen,
oprowadzanie po obiektach i miejscach stanowiacych atrakcje tu-
rystyczne), udziale w obstudze wydarzen lokalnych, stazach w me-
diach lokalnych.

Wzorem m. in. niemieckich samorzadéw rekomenduje sie do reali-
zacji program wolontariatu dla oséb starszych, ktéry polegatby na
oprowadzaniu po uzdrowisku kuracjuszy, realizacji spotkan z kura-
cjuszami na temat folkloru, tradycji i historii w obszarze terenu
uzdrowisk. Spodziewane jest bardzo dobre przyjecie tego typu
aktywnosci przez kuracjuszy, dla ktérych spotkania tematyczne
o Matopolsce to ciekawa oferta, pozwalajaca na zaprogramowanie
indywidualnego zwiedzania okolicy, spojrzenie na lokalne atrakcje
z punktu widzenia mieszkanca uzdrowiska, zaznajomionego z jego
przesztoscia i tradycja.

Strategiczne zarzadzanie rozwojem produktu uzdrowiskowego
wymaga sprawnej komunikacji wewnetrznej. To z kolei implikuje
tworzenie gremiow wypracowujacych decyzje wykonawcze.

W zakresie partnerstwa publiczno-prywatnego proponuje sie utwo-
rzenie na wzor Komisji Wspolnej Samorzadow Terytorialnych i Gos-
podarczych Matopolskijego odpowiednika funkcjonujacego w obrebie
gmin uzdrowiskowych. W ramach Komisji proponuje sie utworzenie
rady do spraw wspdlnej polityki promocyjnej. Gremium, ktore
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rowniez powinno wtaczyc¢ sie w prace komisji to rada ds. lecznictwa
uzdrowiskowego, skupiajaca przedstawicieli wtadz uzdrowisk
i samorzadu terytorialnego. W istocie docelowa forma funkcjonowa-
nia gremium samorzadoéw terytorialnych i gospodarczych powinien
byc klaster ,Matopolskie uzdrowiska”. Taka forma wspotpracy otwie-
ra przed organizacjami, instytucjami i podmiotami gospodarczymi
zwiazanymi z matopolskimi uzdrowiskami szerokie mozliwosci
zwiazane z dofinansowaniem zewnetrznym prowadzonej dziatalnosci
(m. in. programy PARP, Regionalny Program Operacyjny, europejskie
fundusze promujace partnerstwo publiczno-prywatne). Klaster
definiowany jako powiazanie kooperacyjne z udziatem samorzadoéw
lokalnych, przedsiebiorcéw oraz jednostek naukowych podejmowatby
dziatania wspierajace rozwdj matopolskiego produktu uzdrowis-
kowego w zakresie stosowanych form terapii, wspierania postaw
prozdrowotnych etc.

W zakresie dziatan edukacyjnych i wolontariatu proponuje sie
cykliczne organizowanie konferencji okreslajacych obszar wspdl-
nych dziatan, wymiane doswiadczen, wypracowanie projektow
(w tym projektéw finansowanych ze zrddet zewnetrznych) i pro-
gramoéw obejmujacych zasiegiem gminy uzdrowiskowe.

Promocja w Internecie i aplikacje mobilne

Z Internetu w naszym kraju korzystaja najczesciej ludzie mtodzi.
ComScore podaje, ze dwie najliczniejsze grupy wiekowe polskich in-
ternautow powyzej 15 roku zycia w 2010 r. stanowili uzytkownicy
w wieku od 15 do 24 lat (28%) oraz od 25 do 34 lat (29%). Na grupe
wiekowa 35-44 lata przypadto 19% uzytkownikow, a grupa 45-54
lata stanowita 15%. Najmniej liczna grupe tworzyty osoby powyzej 55
roku zycia - stanowity zaledwie 8% badanych. W wiekszosci tych
grup, cho¢ nieznacznie, to kobiety przewazaty liczebnoécia. Sredni
czas spedzany w Internecie malat wraz z wiekiem. Tu wyjatek
stanowita grupa 55+, ktéra pod wzgledem aktywnosci znalazta sie na
trzecim miejscu.
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wpdlna strona
internetowa uzdrowisk
z mozliwoscia rezerwacji
ustug i ptatnoscia on-line

profil matopolskich
uzdrowisk na portalu
spotecznosciowym

promocja w internecie

aplikacja mobilna
zawierajaca informacje newsletter
i elementy gry

Szereg czynnikow, takich jak wywazenie proporcji tresci wizualnych
czy multimedialnych i tekstowych, wyglad layoutu oraz struktura
nawigacji, decyduje o poziomie zaufania, jakim internauta bedzie
darzyt strone, a ono z kolei moze wptynac¢ na decyzje zakupowe oraz
to, czy strona zostanie odwiedzona ponownie. Dokonujac tzw. lokali-
zacji strony www, czyli dostosowania do warunkdw lokalnych, zadba¢
nalezy o jako$¢ uzytkowania strony (usability) oraz wywazenie sposo-
bu komunikacji marketingowej miedzy emocjonalna a racjonalna. Im
doktadniej zawartos¢ i struktura strony internetowej odpowiadaja
stylowi komunikacji kulturowej i przyzwyczajeniom konsumentow
w danym kraju, tym wiekszym zaufaniem strona jest darzona. Bada-
nia wykazuja, ze przekaz marketingowy adresowany do polskiego
klienta powinien wyktadaé zalety produktu implicite. Lepiej, gdy
ewokuje emocje i kreuje atmosfere poprzez bodzce wizualne:
atrakcyjna grafike, przemawiajaca poprzez symbole lub gdy angazuje
uzytkownika w interakcje poprzez zastosowanie multimedidow. Tak
skonstruowane strony nie moga by¢ obcigzone zbyt duza iloscia de-
tali i tekstu. Ich nawigacja powinna by¢ przejrzysta, intuicyjna, moze
zostaé oznaczona klikalnymi ikonami, obrazkami lub innymi symbo-
lami graficznymi prowadzacymi w gtab struktury strony.

Obecnie funkcjonujace strony internetowe gmin uzdrowiskowych sa
bardzo réznorodne i trudno wybrac jedna z nich jako punkt wyjscia do

155




przygotowania strony produktu. Nalezy przede wszystkim uproscic
dotychczas funkcjonujacy system nawigacji na stronach, zdecydo-
wanie ograniczy¢ réznorodnosc grafiki w postaci niespdjnych este-
tycznie banneroéw i ikonek. Strony beda lepiej odbierane, jesli pojawi
sie na nich wiecej multimediow w postaci np. panoramicznego obra-
zu miejsc, internetowych prezentacji na zywo. Wazne tez beda
funkcjonalnosci dajace mozliwosé wykupienia noclegu on-line, za-
rezerwowania w ten sposob godziny konkretnego zabiegu,
szczegotowego zaplanowania czasu spedzonego w uzdrowisku
w formie oznaczonego data i godzing koszyka wykupionych ustug,
zamowienia dodatkowego wyposazenia do pokoju, ustalenia menu,
a nawet zamowienia uzdrowiskowej lektury do poduszki. Wazne, by
wejscie na strone uzdrowisk byto tatwe z portalu regionalnego, por-
tali turystycznych itp.

Dla rozwoju i promocji matopolskiego produktu uzdrowiskowego
wazne jest funkcjonowanie obcojezycznej wersji strony. W tworzeniu
stron internetowych dla uzytkownikéw w innych krajach bardzo
wazne jest uczynienie ich widocznymi dla wyszukiwarek. Dlatego tez
poszczegdlne wersje jezykowe lepiej uruchamiaé na oddzielnych do-
menach krajowych: domena.sk, domena.de, domena.co.uk etc., lub
w przypadku braku takiej mozliwosci, na subdomenach, np.
sk.domena.com. Rekomenduje sie, ze wersje obcojezyczne nie byty
literalnym ttumaczeniem polskiej zawartosci strony, lecz byty dosto-
sowane do specyfiki klienta z danego kraju, jego potrzeb w zakresie
ustug, zainteresowania w zakresie atrakcji kulturowych itp.

Przygotowanie i redakcja strony internetowej to poczatek dziatan
promocyjnych w wirtualnym $wiecie. Jak pokazuje praktyka, dystry-
bucja materiatéow drukowanych z adresem strony internetowej jest
metoda mato skuteczna, gdyz ci ktéry szukaja informacji na stronach
internetowych, przede wszystkim korzystaja z wyszukiwarek inter-
netowych. Co ciekawe, pod wzgledem intensywnosci korzystania
z wyszukiwarek Polacy sa najaktywniejszym narodem w Europie.
ComScore podaje, ze w 2010 r. miesiecznie na jednego uzytkownika
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przypadto ok. 180 zapytan kierowanych do wyszukiwarki, czyli
Srednio 20 zapytan wiecej niz na najbardziej rozwinietym rynku bry-
tyjskim. Zwiazane jest to z faktem, ze Polacy przed dokonaniem de-
cyzji zakupowej przegladaja znacznie wiecej zrddet informacji niz
pozostate nacje europejskie (informacje za: Marketing internetowy
na najwiekszych rynkach Europy, oprac.they.pl]. W celu promocji
strony internetowej nalezy podjac decyzje o wykorzystaniu reklamy
kontekstowej w Internecie, takie jak pozycjonowanie strony, reklame
kontekstowa, polegajacej na dopasowaniu tresci reklamy do tresci
ogladanej strony. Poza klasycznymi formatami tekstowymi (po-
dobnymi do tych spotykanych w wyszukiwarkach], intekstowymi
(polegajacymi na wyrdznianiu stow w tekscie) oraz mieszanymi (tek-
stowo-graficznymi) - skuteczna w promowaniu strony internetowe;j
jest typowa reklama graficzna. Tego typu reklame display’'owa
nalezatoby realizowac¢ nie tylko w formie klasycznych banneréw, lecz
takze uwzgledni¢ reklame graficzna w e-mailach, reklame wideo
orazrich media, czyli formy zawierajace animacje, dzwiek i elementy
interakcji. Warto bytoby rozwazy¢ odejscie od reklamowania sie na
konkretnych stronach na rzecz targetowania behawioralnego, gdzie
dzieki odpowiedniemu oprogramowaniu mozliwe jest dostosowanie
reklamy do preferencji i zachowan odbiorcy, oraz remarketing,
kierujacy reklamy do uzytkownikdw, ktorzy dokonali okreslonej akcji
na stronie.

W reklamie internetowej warto na potrzeby promocji wykorzystaé
rowniez popularnos¢ serwiséw geolokalizacyjnych, takich jak np.
Facebook Places. Przysztos¢ nalezy do formatoéw angazujacych
uzytkownika w przekaz, wchodzacych z nim w interakcje, ktore juz
teraz sa bardziej efektywne niz tradycyjne bannery, gdy sa gesto
rozmieszczone na stronie internetowej znacznie obnizaja jej estetyke,
utrudniaja nawigacje na stronie i przestaja skutecznie angazowac
uwage odbiorcy.

Warto zwréci¢ uwage na promocje internetowa marki matopolskich
uzdrowisk w kontekscie popularnych internetowych zakupdéw grupo-

157




wychorazzadbad, by ofertapodmiotéwkomercyjnych réwniez odwotywata
sie do szerszego kontekstu szlaku matopolskich uzdrowisk.

Promocja na portalach spotecznosciowych wciaz ma rosnaca
skutecznos¢, dlatego .matopolskie uzdrowiska” jako jedno hasto
powinno funkcjonowa¢ réwniez w tym obszarze, z informacjami
o aktualnych wydarzeniach i promocjach dostepnych w gminach
uzdrowiskowych i ich otoczeniu.

Dla unowoczes$nienia przekazu promocyjnego o matopolskich uzdro-
wiskach nalezy pamietac¢ o skutecznosci aplikacji mobilnych, ktére
moga by¢ przekaznikiem tresci promocyjnych, a takze dostarczac
najbardziej aktualnych informacji o warunkach pobytu w miej-
scowosciach uzdrowiskowych. To takze potencjalnie dobre narzedzie
do wykorzystania w grach wirtualnych, ktorych tematem bytyby
uzdrowiska i ich atrakcje. Aplikacje mobilne to takze punkt wyjscia
do realizacji projektdw odnoszacych sie do sfery wirtualnych gier,
ktorych tematyka wiazataby sie z historia i tradycja uzdrowisk.

5.2. Program rozwoju marki matopolskiego produktu uzdrowis-
kowego na lata 2013-2018

Rozwaj produktu uzdrowiskowego w realiach Matopolski

Wobec spodziewanych trendéw we wspdtczesnym ruchu turystycz-
nym, wraz z rosnacym zainteresowaniem wyjazdami ,po zdrowie
iurode” oraz po przeanalizowaniu potencjatu turystycznego obszaru
potozenia uzdrowisk matopolskiego, nalezy stwierdzi¢, ze produkt
turystyki uzdrowiskowej powinien stanowi¢ markowy produkt
turystyczny regionu.

Produkt turystyki uzdrowiskowej to szczegdlny rodzaj produktu tu-
rystycznego, ktorego definicje sa rozmaicie formutowane w litera-
turze naukowej, od bardzo strukturalnych, jak okreslenie A. Rapacza
jako ,.caty zestaw ddbr i ustug (obok walordéw turystycznych) umozli-
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wiajacych turyscie przybycie do miejsca wystepowania atrakcji tu-
rystycznych, pobyt i ich wykorzystanie”.[7] Z kolei J.C. Holloway
i C. Robinson uwazaja, ze produkt turystyczny moze obejmowac miej-sce
(obszar recepcji turystycznej), ustuge (pojedyncza lub pakiet turystyczny
sktadajacy sie z kilku ustug) i pewne produkty materialne.[3]

Definicje produktu turystyki uzdrowiskowej mozemy przytoczy¢ za
Z. Krasinskim, ktory nazywa tak ,.wszystkie dobra i ustugi, ktére
mozna naby¢ w miejscowosci uzdrowiskowej, a ktére umozliwiaja
i uprzyjemniaja pobyt kuracjuszom”.[5] W tym znaczeniu produkt tu-
rystyki uzdrowiskowej tworza przede wszystkim atrakcje
érodowiska naturalnego (surowce naturalne, klimat, krajobraz),
a takze atrakcje kulturowe i spoteczne, infrastruktura turystyczna
oraz ustugi (hotelarskie, gastronomiczne, transportowe, z zakresu
rekreacji ruchowej o charakterze profilaktycznym i leczniczym).
Produkt uzdrowiskowy jest zatem zbiorem ddébr i ustug, z ktérych
turysci uzdrowiskowi korzystaja i ktore sa dla nich szczegdlnym
przedmiotem zainteresowania.

Jednym z instrumentéw marketingowego réznicowania produktu
jest marka.

W przypadku turystyki markami moga by¢ produkty oferowane przez
podmioty $wiadczace ustugi turystyczne (np. zaktady uzdrowiskowe).
Z drugiej strony markami mozna okresla¢ regiony, rejony,
miejscowosci turystyczne lub pojedyncze atrakcje turystyczne.
Produkt turystyczny obszaru jest pojeciem, ktdrego powstanie jest
konsekwencja rozwoju marketingu terytorialnego, a w szczegélnosci
przyjecia orientacji marketingowej przez obszary recepcji turystycznej.

Markowe produkty turystyczne moga by¢ tworzone i rozwijane: w po-
szczegolnych kategoriach (typach) np. pakiet ustug, szlak, wyda-
rzenie, w okreslonych rodzajach turystyki, np. jako turystyka kul-
turowa czy uzdrowiskowa, wedtug roznych koncepcji przestrzeni
w jakiej moga by¢ ,0sadzone”, np. przestrzeni geograficznej (Beskid
Sadecki, Pieniny) czy administracyjnej (wojewddztwo matopolskie).

159




Marke turystyczna nalezy wiec utozsamia¢ z markowym produktem
turystycznym i rozumiec jako cechy produktu postrzegane przez na-
bywcoéw. Z punktu widzenia marketingowego za marke turystyczna
mozna uzna¢ rozpoznawalny i wyrdzniajacy zbiér waloréw (wartosci
funkcjonalnych, materialnych i emocjonalnych, ktory jest wazny dla
okreslonych grup nabywcow w procesie zakupu. Produkt staje sie
produktem markowym, w wyniku procesu nadawania marki danemu
produktowi, ale o rzeczywistej wartosci marki decyduje nabywca.

Kluczowym znaczeniem dla przysztosci i zrownowazonego rozwo-
ju matopolskich uzdrowisk, bez wzgledu na to, w jakich warunkach
ekonomicznych beda funkcjonowac, jest okreslenie popytu oraz
zakresu dostosowania istniejacej podazy do zmieniajacych sie
potrzeb. Tu o wyborze uzdrowiska jako destynacji turystycznej
decyduja takie czynniki, jak dostepnosé komunikacyjna, tradycje,
oferta wyrozniajaca uzdrowisko sposrdd innych, jako$¢ ustug
leczniczych i turystycznych i zagospodarowanie turystyczne.

Przy tej ocenie zdecydowanie nalezy postawi¢ na najmocniejsza
strone uzdrowiska, ktéra pozwoli okresli¢ tozsamos¢ marki, czyli
zbior skojarzen zwiazanych z marka, ktére zgodnie z zamierzeniami
podmiotu nadajacego marke produktowi, maja by¢ wykreowane oraz
podtrzymywane w $wiadomosci nabywcow. W przypadku regionow
turystycznych podstawowego znaczenia nabiera projektowanie
tozsamosci marki, zwiazane ze zdefiniowaniem pozadanego wize-
runku marki, rodzajem i zakresem skojarzen zwiazanych z marka, jej
symbolem i nazwa.

Wizja i cel rozwoju produktu uzdrowiskowego

WIZJA: Gminy uzdrowiskowe Matopolski w optymalny sposdb
zaspokajaja potrzeby kuracjuszy i odwiedzajacych je turystow,
umozliwiajac satysfakcjonujace osiagniecia celdéw ich pobytu

CEL: Wzrost atrakcyjnosci turystycznej gmin uzdrowiskowych

Matopolski przyczyniajacy sie do zréwnowazonego ich rozwoju
w harmonii z otoczeniem przyrodniczym
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Cele strategiczne:

e zbudowanie partnerskich powiazan pomiedzy przedstawicielami
administracji panstwowej, samorzadowej oraz lokalnych pod-
miotdw spotecznych i prywatnych,

e zbudowanie i przekazanie zainteresowanym stronom baz
danych dotyczacych istniejacych waloréw kulturowych, przy-
rodniczych, infrastruktury turystycznej, okototurystycznej itd.,

e wzrost $wiadomosci bogactwa i znaczenia zasobdw przyrodni-
czych i kulturowych regionu wsréd jego mieszkancéw oraz
mozliwosci wtaczenia ich w oferte regionalnego produktu
uzdrowiskowego,

e zespolenie rdznego rodzaju lokalnych inicjatyw, co jest
szczegolnie istotne z punktu widzenia promocji turystyczne;
obszaru,

e poprzez prace nad produktem uzdrowiskowym, nadanie mu
cech markowego oraz zintegrowanego produktu turystycznego
obszaru, w konsekwencji doprowadzenie do zwiekszenia
konkurencyjnoéci regionu,

e wykreowanie wizerunku ,Matopolskiego Szlaku Uzdrowisk”

jako atrakcyjnego turystycznie obszaru, w ktérym cztowiek zyje
w harmonii z przyroda i z poszanowaniem dziedzictwa kul-
turowego,

e wzrost poziomu i jakosci zycia mieszkancow poprzez ozywienie
ruchu turystycznego w regionie oraz aktywizacje rynkéw lokalnych.

Dziataniawzakresie zarzadzania, rozwojuipromocji matopolskiego
produktu uzdrowiskowego w latach 2013-2018

Cel operacyjny |: Wprowadzenie zintegrowanego zarzadzania
matopolskim produktem uzdrowiskowym.

| Zarzadzanie produktem uzdrowiskowym i realizacja zadan z zakresu
komunikacji wewnetrznej.

I.1 Powotanie Centrum Administrowania Szlakiem Uzdrowisk Matopol-
skich i komisji wspolnej samorzadéw i srodowisk gospodarczych gmin
uzdrowiskowych oraz powotanie klastra uzdrowisk Matopolski.
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|.2 Prowadzenie wspdlnych dziatan w zakresie lobbingu i pozyskiwania
srodkow pozabudzetowych na rozwoj produktu uzdrowiskowego.

|.3 Wprowadzenie wspdlnego wewnetrznego systemu standaryzacji
i certyfikacji ustug uzdrowiskowych w Matopolsce.

I.4 Monitoring realizacji strategii rozwoju matopolskiego produktu
uzdrowiskowego.

Cel operacyjny Il: Podniesienie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci
matopolskiego produktu uzdrowiskowego

[1.1 Zwiekszenie dostepnosci komunikacyjnej gmin uzdrowiskowych.
[I.2 Poprawa standardéw obstugi ruchu turystycznego, w tym wzrost
znajomosci jezykow obcych wérod oséb obstugujacych turystéw i ku-
racjuszy.

[1.3 Poprawa funkcjonalnosci miejsc publicznych, w tym standardow
toalet, dostepnosci miejsc przyjaznych rodzinom z matymi dziec¢mi,
osobom niepetnosprawnym.

[l.4 Rozwoj oferty kulturalnej, wtym wzmocnienie dorocznego Swieta
Wod Mineralnych jako wspoélnego $swieta wszystkich uzdrowisk oraz
cyklu koncertéw operowych ,wedrujacych” po uzdrowiskach.

[1.5 Utworzenie Matopolskiego Szlaku Uzdrowisk.

Cel operacyjny lll: Aktywizacja srodowisk lokalnych w zakresie ro-
zwoju i promocji marki matopolskich uzdrowisk.

.1 Wprowadzenie modutu dot. uzdrowisk matopolskich do
ksztatcenia regionalnego w szkotach.

[1l.2 Wprowadzenie programu wolontariatu oséb starszych.

[11.3 Dziatania w zakresie aktywizacji prowadzone przez biblioteki
i osrodki kultury.

[ll.4 Szkolenia, spotkania, dziatania, ktére podniosa Swiadomos¢
potrzeby kreowania produktu markowego z takimi atrybutami, jak
dobra jakos¢, unikalnosé.

Cel operacyjny IV: Wdrozenie nowoczesnego zintegrowanego syste-

mu informacji i promocji matopolskiego produktu uzdrowiskowego
IV.1 Tworzenie i aktualizacja portalu internetowego matopolskich
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uzdrowisk: opracowanie zawartosci merytorycznej portalu, pro-
wadzenie portalu i wprowadzanie nowych funkcjonalnosci, pozycjo-
nowanie portalu.

IV.2 Utworzenie wspdlnego profilu na portalu spotecznoSciowym.
IV.3 Realizacja aplikacji mobilnej tematycznie odnoszacej sie do
matopolskich uzdrowisk.

IV.4 Projektowanie i realizacja systemu identyfikacji wizualnej: opra-
cowanie manualu logotypu, graficznej formy innych elementéw iden-
tyfikacji wizualne;.

IV.5 Przygotowanie drukowanych materiatéw promocyjnych i ich
coroczne wznowienia.

IV.6 Skatalogowanie i wprowadzenie oznakowania atrakcji uzdrowis-
kowych.

IV.7 Opracowanie i realizacja jednolitej linii gadzetéw promujacych
uzdrowiska oraz uzupetnianie oferty.

IV.8 Prowadzenie dziatalnosSci promocyjnej na targach krajowych
i zagranicznych.

IV.9 Przygotowanie i emisja spotéow radiowych i telewizyjnych, pro-
mocja w mediach.

IV.10 Realizacja wspotpracy z mediami, w tym organizacja study tours
i konferencji prasowych.

5.3. System identyfikacji wizualnej

Utworzenie wspdlnej marki matopolskich uzdrowisk wymaga
stworzenia wyrozniajacego sie systemu identyfikacji wizualnej.

Logotyp

Punktem wyjscia jest wybor znaku graficznego, ktéry powinien
jednoznacznie kojarzy¢ sie z uzdrowiskami. Powszechnie stowo
uzdrowisko wywotuje skojarzenie z leczniczymi zrodtami, ktére na
0g6t wyobrazane sa jako tryskajaca fontanna, co nadaje ptynacej
wodzie cech dynamicznych, odwotuje sie do energii, witalnosci.

Z kolei stowo zrodto kojarzy sie z lasem, zielenia, drzewami, takze
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cisza i spokojem. Czyms$, co odrdznia matopolskie uzdrowiska od
dolnoslaskich i nadmorskich jest ich potozenie. Sasiedztwo malow-
niczych gor i blisko$¢ rozpoznawalnego wszedzie Krakowa powinny
by¢ statym elementem odniesienia w materiatach promocyjnych

i elementach graficznych. Skojarzenia te wykorzystano tworzac
ponizej przedstawione propozycje logotypu matopolskich gmin
uzdrowiskowych. Do dominujacej w skojarzeniach z uzdrowiskiem
wody odwotuje sie takze kolorystyka zaproponowanych znakow.
Kolor niebieski to w systematyce barw kolor najzimniejszy, ale zdru-
giej strony symbolizuje czystos¢, witalnosé i elegancje. Propozycja
logo w tym kolorze dla miejscowosci uzdrowiskowych wydaje sie
bardzo oczywista. Uzdrowiska w duzej mierze sa kojarzone z tradycja,
zatem wsrdd propozycji logo znalazt sie znak ujecia wodnego (zdroju)
wpisany w kontur Wojewoddztwa Matopolskiego. Odwotuje sie on
takze do logotypu Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP, mozna
wiec uzna¢, ze potencjalnie wprowadza pewien tad graficzny, bo
grupy uzdrowisk w innych wojewddztwach mogtyby w przysztosci
przyja¢ podobny sposdb kreowania swojego logo, dla wyrazistego
odroéznienia zmieniajac jego kolorystyke.

Ten ideogram z racji swoich zwartych ksztattow mogtby by¢ repli-
kowany w formie odznak, jako nagtéwek w papierze firmowym,
wizytowkach, w winiecie strony internetowej. Logotyp dobrze
prezentowatby sie na bannerach, jak rowniez na flagach umieszczo-
nych przed lub w siedzibie gminy a odwotanie do konturu Matopolski
powoduje, ze logo mogtoby by¢ modyfikowane w formie rozmaitych
stylizowanych map zawierajacych usytuowanie poszczegélnych
uzdrowisk lub potozenie atrakcji turystycznych.

Logotyp MALOPOLSKI SZLAK UZDROWISK - Legenda: Btekitny kolor
nawiazuje do koloru wody, a wiec kojarzy sie ze zrédtem wody miner-
alnej, czyli jednoznacznego symbolu uzdrowisk Matopolski.
Tryskajace zrodto wody to ,.zdréj”, bedacy w nazwie trzech uzdrowisk
i rowniez symbolizujacy zrédto wod mineralnych, a jednoczesnie
energie, witalnos¢, ruch ku gérze.

Symbole zamkniete sa w konturze Wojewddztwa Matopolskiego,
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ktdrego granice zaznaczone przerywana linia kojarza sie ze szlakiem
turystycznym na mapie i wyznaczaja zasieg matopolskiego produktu
uzdrowiskowego.

Rys. 4 Logo tradycyjne

MALOPOLSKI
SZLAK
UZDROWISK

Zrédto: materiaty wtasne

Druga propozycja logotypu jest ideogram stanowiacy umowne
odzwierciedlenie charakterystycznych elementéw krajobrazu. Jest
zarazem skrotem graficznym gtéwnych atrakcji wymienianych przy
okazji charakteryzowania uzdrowisk: odwotuje sie do obecnosci gér,
czyli niesie za soba zapowiedz pieszych wedréwek, drzewo nawiazuje
do licznych w tej czesci Matopolski parkéw narodowych i krajobra-
zowych. Falista linia to zapowiedZ wodnych atrakcji - sptywu
Dunajcem, Popradem i jezior. Logotyp odwotuje sie do stylizowanego
rysunku dzieciecego, co przektada sie na obietnice beztroski i sko-
jarzenia z cieptem i opieka. Przedstawiony logotyp ma formute
dynamiczna. W =zaleznosci od aktualnie promowanej tematyki
zwiazanej z uzdrowiskiem mozna przygotowac jego wersje z narcia-
rzem na stoku, flisakiem w wodach Dunajca. Logo prezentowane
jest, podobnie jak poprzednia propozycja, w kolorze niebieskim. Dla
zwiekszenia wrazenia energii i witalnosci u dotu logotypu dodano
napis w kolorze czerwonym. Wersje odroézniajace poszczegolne
gminy uzdrowiskowe beda zawieraty napisy z nazwa konkretnego
uzdrowiska. Zastosowano przy tym tradycyjna typografie.
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Rys. 5. Logo ideogram

UZDROWISKA MALOPOLSKIE

Zrédto: materiaty wtasne

Logotyp doskonale nadaje sie do reprodukowania na wszelkiego
rodzaju drukach firmowych, bannerach, tablicach informacyjnych,
w korespondencji elektronicznej jako papeteria w e-mailu,

Dla odroéznienia poszczegdlnych gmin uzdrowiskowych nalezatoby
wprowadzi¢ dziewie¢ wersji logotypu, dodatkowo wprowadzajac
w obszar znaku nazwe uzdrowiska, np.:

Uzdrowiska Matopolskie. Szczawnica

Uzdrowiska Matopolskie. Krynica-Zdroj

Uzdrowiska Matopolskie. Piwniczna-Zdrdj

Mozna tez go uzywac w galanterii gadzetowej, w tym galanterii cukier-
niczej oraz zwiazanej z akcesoriami uzdrowiskowymi: szklankach,
kubkach itp.

Bardzo wazna jest konsekwencja w stosowaniu logotypu, tzn. pil-
nowanie tego, by rzeczywiscie byto uzywane ono zawsze w sytuacji,
gdy wydarzenie, wydawnictwo, newsletter jest rodzajem komunika-
tu, ktory jest wysytany przez matopolskie gminy uzdrowiskowe jako
zespo6t gmin zarzadzajacych matopolskim produktem uzdrowisko-
wym lub gdy informacja odnosi sie do promocji uzdrowisk. Jedno-
czenie sie podmiotéw prywatnych pod wspélnym logotypem jest
rowniez bardzo korzystne z punktu widzenia budowania marki, dla-
tego nalezy zadba¢, by do logotypu stworzy¢ zbidr zasad dotyczacych
jego stosowania, ktory bedzie przekazywany w formie elektronicznej.
Nalezy pamietac o kazdorazowym przestrzeganiu jego pola ochronnego
oraz wiernym odtwarzaniu kolorystyki. Dlatego konieczne jest
sporzadzenie ,ksiegi znaku” oraz zatwierdzanie logotypu oraz sposobu
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jego umieszczenia przez osobe do tego przygotowana i uprawniona,
zajmujaca sie sprawami promocji w matopolskich gminach uzdrowis-
kowych.

Hasto promocyjne

Do powyzej prezentowanych logotypdw zaproponowano napis
.Uzdrowiska Matopolskie”, cho¢ rownie dobra wersja bytaby rze-
czownikowa forma nazwy regionu, czyli napis brzmiatby ,,Uzdrowiska
Matopolski”. Napis zdecydowanie lokalizuje uzdrowiska geografi-
cznie i historycznie. Odwotanie sie do nazwy regionu wywotujacego
okreslone skojarzenia jest bardzo istotne punktu widzenia o0sdb
tworzacych marke i jest wyraznych komunikatem dla odbiorcow
marki. To czytelny sygnat dla odbiorcy, ze chodzi o uzdrowiska
w Matopolsce, ze to ten region, w ktérym potozony jest Krakow, daw-
na stolica Polski, region barwny i bogaty w atrakcje, do ktdrego
zawsze warto przyjechac.

Odwotanie sie do nazwy regionu jest réwniez znaczace z punktu
widzenia komunikacji wewnetrznej: odwotuje sie do elementdéw inte-
gracji regionalnej. Przypomina, ze mimo znacznych odlegtosci dla
przyktadu miedzy Swoszowicami a Wysowa wszystkie uzdrowiska
wiele taczy, wszystkie moga odwotywac sie do podobnych symboli,
tej samej nierzadko tradycji.

Przekaz, jaki niesie logotyp, zostaje wzmocniony, jesli towarzyszy mu
trafione hasto promocyjne. To tak samo nierozerwalny duet jak ry-
cerski herb i zawotanie. | dlatego hasto powinno budzi¢ dobre sko-
jarzenia, powinno takze by¢ krotkie, by dobrze wygladato w wersji
pisanej, musi takze mie¢ swoja melodie i rytm, by byto tatwo
zapamietywalne w wersji dzwiekowej. Proponowane hasto taczy dwa
podstawowe pojecia kojarzone z uzdrowiskami: zdrowie i zrddto.
Ponizej prezentowane jest logo wraz z hastem promocyjnym. Dla
wydawnictw obcojezycznych hasto powinno by¢ przettumaczone, np.
w wersji angielskiej:

SPAin Malopolska. Health from good sources  Health from a good source)
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Rys.6. Logotyp z hastem promocyjnym

Matopolskie uzdrowiska. Zdrowie z dobrego zrodta.

Zrédto: materiaty wtasne

Rekomenduje sie, by hasto byto stosowane we wszystkich spotach
radiowych i filmowych. Nagromadzenie spotgtosek w hasle powodu-
je, ze nie jest ono tatwe do wymodwienia przez osoby obcojezyczne,
ale wtasnie to stanowi jego ceche odrdzniajaca, a nagranie hasta
w roznych wykonaniach - dzieci, cudzoziemcdéw, oséb mtodszych,
starszych moze ubarwi¢ spot dzwiekowy.

Hasto: .. Zdrowie z dobrego zrédta” zostato przyjete podczas sesji
dyskusyjnej w Muszynie przeprowadzonej w dniu 15 pazdziernika
2012 roku.

Przyznano, hasto to jest nosne i posiada duza pojemnos$¢. Podwdjne
znaczenie sformutowania ,dobre Zzrédto” pojmowane z jednej strony
jako element terapii wodnej, z drugiej .. dobre zrédto” jako symbol
solidnosci, rzetelnosci i wiarygodnosci. Hasto odwotuje sie do zaufa-
nia do marki.

Gadzety, emblematy, symbolika

Dla matopolskich uzdrowisk najlepszym gadzetem wywotujacym
natychmiastowe skojarzenia z kurortem bytby zestaw wod leczni-
czych, opakowanych w oryginalne mini-butelki, z ciekawa etykieta.
Kazda butelka miataby napis z nazwa innego uzdrowiska oraz zrddta,
z ktérego pochodzi woda. Oczywiscie zawartos¢ butelek moze miec
tutaj znaczenie symboliczne, przede wszystkim chodzi o okreslona
ozdobna stylistyke mini-butelek wtozonych w opakowanie nawia-
zujace do motywow regionalnych i lokalnych.
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Dobre wrazenie robi marka, ktdra odwotuje sie do symboliki kojarzo-
nej z ekologia, ochrona przyrody. W przypadku marki uzdrowisk
potozonych wsrod parkdéw narodowych i parkéw krajobrazowych
skojarzenia z przyroda sa oczywiste. Taka roslina mogtby byé
dziewiecsit beztodygowy - roslina o charakterystycznym wygladzie,
sktadajaca sie z rozety dtugich, ktujacych liscii zwykle pojedynczego,
duzego kwiatu. Jego nazwa oznacza ,dziewieciokrotna” moc
lecznicza. Zatem wykorzystanie tej rosliny w symbolice tez
stanowitoby odwotanie sie do zdrowia. Roslina podlega $cistej ochro-
nie i wystepuje w Beskidach, Pieninach i Tatrach. Spotkac¢ ja mozna
w miejscach suchych i nastonecznionych, na obrzezach lasu, takach
i halach, w wysokich partiach gér. Na takach i halach zboczy Jawo-
rzyny Krynickiej spotykany w duzych ilosciach.

Rys.7 Dziewieésit beztodygowy, Zrédto: Internet

Jako uzupetnienie symboliki proponuje sie wprowadzenie wiewiorki
jako zwierzatka reklamujacego uzdrowiska. Poniekad wtasciwie

stato sie to juz faktem w przypadku Muszyny, gdzie wiewiérka stata
sie wrecz punktem orientacyjnym na szlaku. Wiewidrka kojarzy sie
z takimi cechami jak zdrowie, witalnos¢, wesote usposobienie,
zwierzatko przyjazne, zwinne i radosne.
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Rys.8 Wiewidrka w Muszynie, zrodto: Internet
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6. WDROZENIE STRATEGII MPU

Okreslajac sposoby realizacji produktu uzdrowiskowego, nalezy jas-
no sformutowac, jaka role ma petni¢ Stowarzyszenie Gmin Uzdrowi-
skowych RP. Niniejszy dokument zaktada, ze przy biurze SGURP zos-
tanie wprowadzona nowa struktura organizacyjna (podmiot, etatowy
pracownik] - Centrum Administrowania Szlakiem dla celéw
zarzadzania produktem uzdrowiskowym. To wtasnie na barkach
SGURP spoczywa rola animatora szeregu inicjatyw zwiazanych
z produktem uzdrowiskowym Matopolski. Inicjatywa oznacza
podjecie pewnych przedsiewzie¢, nadanie im biegu, zas zarzadzanie
produktem (Matopolskim Szlakiem Uzdrowisk] oznacza, co niezwykle
istotne, podejmowanie decyzji finansowych i koordynacje dziatan we
wszystkich gminach oraz aktywne wtaczanie do wspétpracy pod-
miotow dziatajacych na obszarze Gmin Uzdrowiskowych.

Proponuje sie utworzenie klastra turystycznego przy wykorzystaniu
na ten cel dotacji ze sSrodkdw unijnych na tworzenie klastrow. OPUM
posiada znaczny potencjat dla turystyki uzdrowiskowej, ale nie jest
on w petni wykorzystany. Brak spojnej koncepcji, jak i koordynacji
dziatan promocyjnych miedzy instytucjami majacymi dbaé o rozwoj
turystyki powoduje, ze produkt uzdrowiskowy rozwija sie w sposdb
niedostatecznie dynamiczny. Promocja na poziomie gmin jest
niekoordynowana i skierowana na lokalne potrzeby. Tymczasem
wiadomo, ze tylko potaczenie pojedynczych atrakcji w jeden mar-
kowy produkt turystyczny zapewnia efekt synergii. Kompleksowa
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promocjamatopolskiegoproduktuuzdrowiskowego (Matopolskiego
Szlaku Uzdrowisk) w oparciu o wypracowane wspolne schematy
dziatan bedzie miata przewage nad pojedynczymi nieskoordyno-
wanymi dziataniami gmin i pojedynczych atrakcji.

Niniejszy dokument zaktada przedstawienie ,katalogow”, sche-
matow proponowanych dziatan, zarowno w zakresie rozwoju produk-
tu, jak i w zakresie jego promocji. Katalogi te maja charakter propo-
zycji. Ich realizacja bedzie zalezeé¢ od zasobdw finansowych i od
decyzji administratora produktu, na co zdecyduje te S$rodki
przeznaczy¢. Punktem wyjscia przedstawionego budzetu sa dochody
gminiczesc znich przeznaczona na rozwdji promocje Matopolskiego
produktu uzdrowiskowego.

KANON ZASAD WSPOLPRACY GMIN UZDROWISKOWYCH
e Partnerskie dziatanie gmin i innych podmiotdw:
organizacji, przedsiebiorcow

* Podporzadkowanie celow lokalnych celowi WSPOLNEJ

PROMOCJI MPU
e Skumulowanie dziatan gmin wokdt MPU
e Wspolna konsekwentna promocja MPU
na wszytskich polach
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7. MONITORING DZIALAN WDROZENIOWYCH DLA MALOPOLSKIEGO
PRODUKTU UZDROWISKOWEGO.

Jako dziatania monitorujace rozpoznawalnos¢ marki matopolskich
uzdrowisk rekomenduje sie prowadzenie badan wizerunkowych pod-
czas imprez targowych i wydarzen promocyjnych. Konieczne jest
takze wprowadzenie standaryzowanych ankiet badajacych
satysfakcje klientdw uzdrowisk. Jako rownorzedny nalezy réwniez
prowadzi¢ staty monitoring obecnosci w mediach.

Zalecana jest Sredniookresowa coroczna ocena realizacji strategii doko-
nywana w gronie komisji wspdlnej przedstawicieli samorzaddw tery-
torialnych i samorzaddéw gospodarczych matopolskich gmin uzdrowis-
kowych.

Na potrzeby monitoringu potencjatu matopolskiego produktu uzdro-
wiskowego najbardziej efektywnym narzedziem bytoby wprowadze-
nie internetowego systemu monitorowania strategii, ktory automa-
tycznie agregowatby dane sumarycznie przedstawiajace dane
dotyczace bazy, jakimi dysponuja gminy. Dane wprowadzane bytyby
bezposrednio przez uzdrowiska po uprzednim zalogowaniu sie do
systemu. Monitoringiem nalezatoby objac takze inne dziatania: edu-
kacyjne, dotyczace wolontariatu. W tych obszarach nalezatoby
wprowadzi¢ doroczne sprawozdania.
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SCHEMAT DZIAt AN MONITORUJACYCH REALIZACJE STRATEGII

Obszar/dziatanie

Podstawa oceny efektywnosci
dziatania

Zrédta pomiaru

Utworzenie klas-
tra matopolskich
uzdrowisk

1.1los¢ i zakres wypracowanych
decyzji wykonawczych w formie
uchwat, zarzadzen.

2. Efektywnosc pracy zespotow
dziatajacych w ramach klastra,
w tym zespotu ds. promocji,
zespotu ds. rozwoju produktu
uzdrowiskowego, zespotu

ds. pozyskiwania funduszy
zewnetrznych i projektow klu-
czowych

1.Dokumentacja klastra

2.Dokumentacja aktywnosci
w zakresie pozyskiwania
partnerstw, dokumen-

tacja aplikacyjna dot.
projektow zgtoszonych do
dofinansowania z programéw
zewnetrznych

Prowadzenie
wspdlnej polityki
promocyjnej

1.wdrozenie systemu identyfi-
kacji wizualnej we wszystkich
dziewieciu gminach

2.realizacja planowanych
produktéw promocji:

- wydawnictwo,

- gadzety promocyjne

- strona internetowa, newsletter
- aplikacja mobilna

- wpisy do katalogow

i wydawnictw promocyjnych przy-
gotowywanych przez instytucje

i wtadze realizujace zadanie pro-
mocji turystycznej kraju i regionu

1.Dokumentacja zrealizo-
wanych elementéw iden-
tyfikacji wizualnej zas-
tosowanych w gminach
uzdrowiskowych

2.Potwierdzenie zrealizo-
wanej dystrybucji wydawnictw
promocyjnych i gadzetéw
podczas wydarzen i targow
turystycznych,

Liczba odwiedzajacych
strone internetowa, liczba
abonentdw newslettera; ilos¢
0s6b, ktore pobraty aplikacje
mobilna ze strony www,

Ilo$¢ wpiséw promocyjnych
w katalogach branzowych

Realizacja zadan z
zakresu komuni-
kacji wewnetrznej

1.Wdrozenie systemu
wolontariatu
2.Realizacja programéw

edukacyjnych

1. llo$¢ przeszkolonych

i dziatajacych wolontariuszy,
w tym wolontariuszy w grupie
0s6b starszych

2. llo$¢ ucznidw objetych
modutem edukacji regio-
nalnej dedykowanej uzdro-
wiskom Matopolski

Wzbogacenie
oferty rekrea-
cyjnej i kultural-
nej gmin uzdro-
wiskowych

1.realizacja corocznego éwieta
Wéd Mineralnych

2.cykliczny festiwal muzyczny
odbywajacy sie we wszystkich
uzdrowiskach

Dokumentacja dot. wydarzen
w ramach festiwalu, w tym
materiaty promocyjne, zdjecia
z wydarzen
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SCHEMAT EWALUACJI STRATEGII

Obszar

Rodzaj badania

Czestotliwosc

Sposodb
opracowania
wynikow

Rozpoznawalnos¢
marki
matopolskiego
produktu
uzdrowiskowego

Ankieta wizerunkowa
przeprowadzana
podczas targow

i na wspolnej stronie

internetowej

Na targach dwa
razy w roku okoto
150 ankiet

Firma zewnetrzna

Ocena poziomu
ustug oferowanych
przez gminy
turystom
i kuracjuszom

Ciagte, dostepne na
stronie internetowe;j
i w osrodkach
uzdrowiskowych

Ankiety dostepne
w osrodkach
i na stronie
internetowej

Zespot ds. rozwoju

marki MPU
dziatajacy
w klastrze

Ocena skutecznosci
dziatan z zakresu
komunikacji
wewnetrznej

Jedno w ciagu roku
w kazdej gminie

Badania fokusowe
w zréznicowanych
$Srodowiskowo
grupach
mieszkancow

Studenci
w ramach
wspotpracy gmin
uzdrowiskowych
z uczelniami
matopolskimi
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8. ZAKONCZENIE

Promocja

Przystepujac do opracowania planu promocji matopolskiego produk-
tu uzdrowiskowego przede wszystkim zwrdcono uwage na to, jakie
atrybuty produktu powinny byé promowane, co stanowi o jego
wyjatkowosci i przewadze konkurencyjnej wobec innych uzdrowisk
w Polsce. Sa to:

Walory lecznicze

Wysoka jako$¢ wod mineralnych

Wysoka jako$¢ zt6z torfowych i borowinowych
Korzystny mikroklimat

Walory przyrodnicze

Walory krajobrazowe

Zréznicowanie przyrodnicze

Bliskos$¢ lasow i terendw gorskich

Niespotykane w innych czesciach kraju nagromadzenie parkéw narodowych
i krajoobrazowych

Walory kulturowe

Bogata historia wptywajaca na réznorodnos¢ architektury
Liczne zabytki kultury

Wydarzenia kulturalne o rozpoznawalnej tradycji

Walory turystyczne i rekreacyjne
Mozliwoéci uprawiania sportow
Dobrze rozwinieta baza obiektow, w tym obiektow typu SPA/wellness
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O wyjatkowosci oferty matopolskich uzdrowisk przesadzaja
mozliwosci potaczenia w jednym miejscu dziatan rehabilitacyjnych
i prozdrowotnych z poznawaniem unikalnego dziedzictwa kulturowe-
go, z uczestnictwem w ciekawych wydarzeniach kulturalnych oraz
z mozliwoscia uprawiania sportéw, w tym sportéw zimowych. Szero-
ki wachlarz mozliwosci powoduje, ze na wypoczynek i leczenie do
matopolskich uzdrowisk moze wybra¢ sie cata rodzina, gdzie kazdy
znajdzie cos dla siebie. Oczywiscie nie ma mowy o petnej unifikacji
matopolskich uzdrowisk: kazde jest na swoj sposéb unikalne, kazde
tworzy swoja wtasna marke: Rabka od pokolen znana jest jako uzdro-
wisko w sposdb szczegolny przyjazne dzieciom, Szczawnica, Krynica
to miejscowosci z wyrazistym kulturowym kontekstem z powodu
tego, ze goszcza wazne imprezy kulturalne i maja niepowtarzalna
architekture, Swoszowice sa atrakcyjne takze z uwagi na bliskos¢
historycznego centrum Krakowa. Kazde z nich dzieki temu ma swoja
funkcjonujaca od lat marke, ktora przy zintegrowanej promocji uzd-
rowisk Matopolski nalezatoby wykorzystaé i rozwinac¢ w ten sposob
nowy produkt kojarzony z dobrym wypoczynkiem, petnym bogatych
wrazen kulturowych.

Zatem, gdyby kazde z Matopolskich uzdrowisk zaopatrzy¢ w kroétka
charakterystyke, bytyby to:
e Krynica Zdréj - nastrojowe uzdrowisko ze sztuka operowa
i Nikiforem w tle, przyjazne $wiatu biznesu i ekonomii
e Muszyna ze Ztockiem i Zegiestowem - piekno gér, tradycje
Panstwa Muszynskiego, nowoczesna baza rekreacyjna, bliskos¢
Stowacji,
¢ Rabka - uzdrowisko przyjazne dzieciom,
e Swoszowice - zielona wyspa na obrzezach Krakowa, skad do
centrum Krakowa i jego urokow tylko dwa kroki,
e Szczawnica - piekny sptyw Dunajcem, stylowa architektura,
e Wysowa, Wapienne - sSwiat kultury temkow, zabytkowych
cerkiewek drewnianych,
e Piwniczna - Dolina Popradu, folklor Czarnych Gérali
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Prowadzenie wspdlnej promocji pod jedna nazwa Matopolskiego
Szlaku Uzdrowiskowego daje matopolskim gminom szanse na spros-
tanie silnej konkurencji innych miejscowosci uzdrowiskowych
w Polsce, zwtaszcza potozonych w rejonie Sudetéw i Dolnego Slaska,
z uwagi na zblizone walory wynikajace z potozenia geograficznego
i atrakcji kulturowych.

Podkresleniem wspdlnego dziatania na rzecz promocji uzdrowisk
powinno by¢ wzmochnienie corocznego Swieta Wod Mineralnych jako
Swieta wszystkich uzdrowisk oraz cykl koncertéw operowych
~wedrujacy” kolejno po wszystkich uzdrowiskach.

Nakreslony w dokumencie szescioletni plan rozwoju i promocji
zaktada dostosowanie standardéw MPU do wymagan klienta kra-
jowego i zagranicznego. Nowoczesne osrodki wypoczynkowo-sana-
toryjne, atrakcyjna oferta kulturowo-rekreacyjna beda stanowic
o efektach promocji, poniewaz tylko dzieki wiarogodnej ofercie,
odpowiadajacej rzeczywistosci przekaz promocyjny ma sens, staje
sie rzetelny.

Spojny przekaz promocyjny bedzie mozliwy dzieki dobrej wspdtpracy
wszystkich podmiotéow odpowiedzialnych za rozwdj uzdrowisk,
a adresat oferty zostanie precyzyjnie zdefiniowany.

a4 \ \ )
Odbiorcy oferty:
Tworcy Oferty o Turysci krajowi
e Wtadze regionalne i zagraniczni
i lokalne e Kuracjusze
Matopolski e Organizacje e Touroperatorzy
Produkt turystyczne e Dziennikarze
Uzdrowiskowy e Uzdrowiska zajmujacy sie
* Podmioty komer- tematyka turystyczna
cyjne dziata jace na e Organizatorzy
terenie uzdrowisk spotkan biznesowych,
e Spotecznos¢ lokalna wyjazdow

integracyjnych

\. J \\ J \\ S
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Integralna czescia zaprezentowanego programu promocji jest
propozycja budzetu na lata 2013 - 2018. W oparciu o wytyczne pro-
gramoéw strategicznych regionalnych i programéw sektorowych
zaktada sie, ze program promocji w duzym stopniu ma szanse na
otrzymanie finansowania spoza budzetéw gmin. Mowa tutaj o Re-
gionalnym Programie Operacyjnym oraz o programach sektorowych,
a takze o programach wspierajacych aktywnos$¢ gospodarcza oby-
wateli. Dla rozwoju matopolskiego produktu uzdrowiskowego bardzo
wazna sprawa jest podniesienie kompetencji zawodowych oséb
pracujacych w sektorze turystyki w gminach uzdrowiskowych. Nie-
ustannej poprawy wymaga znajomos$¢ jezykow obcych, zarzadzania
w turystyce i 0sdb z . pierwszej linii” obstugi turystéw. Szanse na zre-
alizowanie tego typu projektow daje Europejski Fundusz Spoteczny.
Dla stworzenia atmosfery przyjaznej turystom wazne jest
ksztattowanie postaw otwartosci, goscinnosci wsrdd mieszkancow
uzdrowisk. Dlatego tak wazna w rozwoju matopolskiego produktu
uzdrowiskowego jest sfera komunikacji wewnetrznej. Realizacja pro-
jektow prorozwojowych musi odbywac¢ sie z uwzglednieniem
aktywnosci obywatelskiej, grup S$rodowiskowych. W dokumencie
zaznaczono ten aspekt m. in. poprzez wskazanie na potrzebe reali-
zowania programu wolontariatu, aktywizacje bibliotek i innych insty-
tucji publicznych. Postawie otwartosci sprzyja nawiazywanie
partnerstw, w tym partnerstw zagranicznych, wsréd réznych grup
spotecznych. Spotkania, wspdlne projekty stuza wymianie
doswiadczen, kreowaniu pomystéw na nowe projekty.

Celem Strategii jest takze zmierzenie sie ze stereotypem uzdrowiska
tradycyjnie pojmowanego jako miejsca pobytu osob w podesztym
wieku. Proponowane dziatania promocyjne maja na celu ukazanie
tradycji w nowym Swietle: zabytki, postacie i historie z nimi zwigzane
to temat do wykorzystania w grach terenowych, powiazanych
z narzedziami dostepnymi w Internecie, na portalach spotecznos-
ciowych oraz w aplikacjach mobilnych. Dziatania promocyjne, by byty
skuteczne, musza inspirowac interakcje z ich odbiorca. Dlatego wys-
tawy na targach turystycznych, wydawnictwa, ktére pojawiaja sie
w wykazie produktow do zrealizowania w ramach proponowanego
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programu dziatan, sa traktowane jako poczatek drogi do skuteczne-
go zainteresowania potencjalnego odbiorcy, jako narzedzie odpo-
wiednie dla klienta wiernego tradycji. Wazne zatem dla skuteczne]
promocji jest dobranie odpowiednich form promocji jako skutecznych
form oddziatywania na konkretne grupy odbiorcow. Warto zastanowi¢
sie takze nad otwarciem sie na nowe rynki: kraje arabskie i Daleki
Wschod. Skuszenie matopolska oferta wymaga przygotowan przede
wszystkim zwiazanych ze specyfika kulturowa regionu, z ktérego po-
chodzi potencjalny klient. Warto rozwazy¢ udziat w regionalnej misji
gospodarczej do kraju, z ktérego mogliby przyjechaé nowi kuracjusze
i turysci.

Matopolskie gminy uzdrowiskowe zamierzajace stworzy¢ swego
rodzaju sie¢ integrujaca dziewie¢ odrebnych miejscowosci stoja
przed powaznym wyzwaniem wykreowania wspdlnego przekazu
promocyjnego, wspdlnego systemu identyfikacji wizualnej, wspol-
nego systemu komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej.

Dziatania i produkty, ktére sa niezbedne, by osiagnac cel pokazuje
ponizszy schemat:

Promocja
Matpolskiego produktu

Narzedzia komunikacji
zewnetrznej

System
identyfikacji

uzdrowiskowego

Podejmowane
dziatania
Udziat w targach
turystycznych

Organizacja

Strona

internetowa ) )
wizualnej

Oznakowanie
atrakcji
Aplikacja mobilna
Gra terenowa

Newsletter

Portale
spotecznosciowe

Dziatania

public

study tours relations

zewnetrznego

Wpélne

wydawnictwo
promocyjne i wpisy

Organizacja konkurséw
budujacych bliskie relacje z
do katalogow klientami i poprawiajacych

tematycznych wiedze o walorach MPU

Schemat 1. Dziatania promocyjne w latach 2013-2018 Zrédto wtasne
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9. ZALACZNIKI

9.1. Zataczn

k nr 1: Harmonogram
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9.2. Zatacznik nr 2: Budzet

Realizacja Strategii rozwoju
i promocji matopolskiego produktu uzdrowiskowego
w latach 2013-2018

kwota rocznie kwota w PLN
Dziatanie PLN w latach 2013-
W 2018
Targi turystyczne Wwa
Stoisko autorskie projekt i wykonanie 35 000,00 35 000,00
Udziat w targach 5 lat 25%1n3]—2018/p0wierzchnia ok 5 000,00 25 000,00
Logistyka 5 lat 2013-2018, transport, obstuga, PR 7 000,00 35 000,00
Portal wykonanie strony 15 000,00 15 000,00
Portal pozycjonow_anig 4,5 roku lata 2013-218 (50 1000,00 50 000,00
miesiecy x 1000)
Portal i profil spotecznosciowy 4,5 roku 2013-2018 1400,00 70 000,00

prowadzenie (50x1400)

Realizacja aplikacji mobilnej (przewodni GPS)
na systemy Android, i0S i Windows Mobile - 45 000,00 45 000,00
wytworzenie

Aplikacja mobilna na systemy Android, i0S
i Windows Mobile - utrzymanie, aktualizacja,

administrowanie 4,5 roku 2013-2018 prowadzenie 500,00 30000,00
(50 x 500)
Organizacja Swieto Wod Mineralnych 5 lat
(5 x 25000) 25 000,00 125 000,00
Oznakowanie tablice 9 uzdrowisk 18 000,00 18 000,00
Obrandowanie: papiery,wizytowki, teczki 3 000,00 3 000,00
Biuro administracja Szlaku etat .
60 miesiecy x 3000 brutto 3000/mies 180 000,00
Program tv (4 programy) 25 000,00 100 000,00
spoty tv (tv pogoda) 2000,00 20 000,00
Wizyty studyjne dziennikarzy (5 lat) 10 000,00 50 000,00
Cykliczne wydarzenie kulturalne: realizowane
we wszystkich uzdrowiskach koncerty, spektakle 200 000,00 800 000,00

muzyki powaznej (4 lata)
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Dziatania ambientowe 20 000,00 20 000,00
Targi zagraniczne Berlin, Kijow

Berlin - pow 20 m x3200 64000,00 320 000,00

Berlin obsluga, logistyka 7 000,00 35000,00

Kijow - pow 20 m 60 000,00 300 000,00

Kijow obsluga, logistyka 6 000,00 24.000,00

Konkursy (5 lat) 5000,00 25 000,00

Udziat w imprezach promocyjnych ( 5 lat) 50 000,00 250 000,00
Wydawnictwa 100 000,00 100 000,00
2 675 000,00
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10. SPIS RYSUNKOW

str. 31 Rys. 1. Rozmieszczenie uzdrowisk matopolskich

str. 84 Rys. 2. Regiony bioklimatyczne w uzdrowiskach Polski

str. 149 Rys. 3. Projekt stroju oséb zaangazowanych w promocje
gmin uzdrowiskowych, projekt ikonki kuracjuszki do wykorzystania
w materiatach promocyjnych

str. 165 Rys. 4. Logo tradycyjne

str. 166 Rys. 5. Logo ideogram

str. 168 Rys. 6. Logotyp z hastem promocyjnym

str. 169 Rys. 7. DziewiecCsit beztodygowy

str. 170 Rys. 8. Wiewidrka w Muszynie

11. SPIS WYKRESOW

str. 106 Wykres 1. Skutecznos$¢ dziatan promocyjnych prowadzonych
przez gminy uzdrowiskowe

str. 108 Wykres 2. Ocena atrakcyjnosci form promocji stosowanych
przez matopolskie uzdrowiska

12. SPIS SCHEMATOW
str. 180 Schemat 1. Dziatania promocyjne w latach 2013-2018
13. SPIS TABEL

str. 87 Tab. 1. Zrédta wody mineralnej i ich sktad

str. 88 Tab. 2. Profile lecznicze w uzdrowiskach statutowych gmin
uzdrowiskowych

str. 90 Tab. 3. Typy obiektéw noclegowych w gminach
uzdrowiskowych Matopolski

str. 91 Tab. 4. Kategoryzacja obiektéw noclegowych w gminach
uzdrowiskowych Matopolski

str. 91-92 Tab. 5. Lecznicza baza noclegowa gminach
uzdrowiskowych Matopolski
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str. 92 Tab. 6. Placowki gastronomiczne w gminach uzdrowiskowych
Matopolski

str. 93-95 Tab. 7. Baza towarzyszaca w gminach uzdrowiskowych
Matopolski

str. 103-105 Tab. 8. Dziatania promocyjne i marketingowe gmin
uzdrowiskowych

str. 131 Tab. 9. Wiek ankietowanych

str. 132 Tab. 10. Dochody os6b ankietowanych

str. 132 Tab. 11. Status zawodowy ankietowanych

str. 132 Tab. 12. Kategoria ankietowanych

str. 132 Tab. 13. Miejsce zamieszkania ankietowanych

str. 133 Tab. 14. Ocena uzdrowiska jako miejsca docelowego

str. 134 Tab. 15. jak powinny by¢ (zdaniem ankietowanych)
postrzegane gminy uzdrowiskowe w Matopolsce

str. 135 Tab. 16. Ocena promocji matopolskich gmin uzdrowiskowych
str. 135 Tab. 17. Wizerunek matopolskich gmin uzdrowiskowych

w Polsce

str. 136 Tab. 18. Dziatalno$¢ wtadz gmin uzdrowiskowych w zakresie
promocji

str. 137 Tab. 19. Z czym kojarza sie respondentom gminy
uzdrowiskowe Matopolski

str. 138 Tab. 20. Negatywne odczucia w trakcie pobytu w uzdrowisku
str. 139 Tab. 21. Co jest najwiekszym atutem gmin uzdrowiskowych
w Matopolsce

str. 140 Tab. 22. Ktdére z narzedzi promocji wykorzystywanych przez
matopolskie gminy uzdrowiskowe sa najskuteczniejsze

str. 141 Tab. 23. Wizerunek gmin uzdrowiskowych w Matopolsce

str. 142 Tab. 24. Determinanty rozwoju matopolskich gmin
uzdrowiskowych
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15. SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ

Podstawowa Ksiega Znaku

Logoijego wersje

a) wersja w kolorze

MAtOPOLSKI
SZLAK
UZDROWISK

b) wersja monochromatyczna
Do stosowania w dokumentach przeznaczonych do wydruku
czarno-biatego.

MALOPOLSKI
SZLAK
UZDROWISK
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Sktad kolorystyczny znaku
Wersja kolorowa znaku.

Sktad kolorystyczny dla znaku w wersji kolorowej podany jest
w zestawie koloréw do druku CMYK i RGB

MALOPOLSKI
SZLAK
UZDROWISK

C70 R 51 C7 R 220
M 20 G 163 M 98 G 39
YO B 220 Y 97 B 41
KO K1
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Typografia - firmowy krdj pisma

Fonty zastosowane w logo:
DIN Pro Regular

Fonty zastosowane w drukach:
DIN Pro Light
DIN Pro Regular
DIN Pro Medium
DIN Pro Bold
DIN Pro Regular

AaBbCcDdEeFfGgHhIliJJKKLIMMNNOoPpQqRrSsTtUuVvW
wXxYyZz 1234567890!@Q#$%" & *()

DIN Pro Light

AaBbCcDdEeFfGgHhIIJJKKLIMMNNOoPpQgRrSsTtUuVvW
wXxYyZz 12345678901@#$% " &*()

DIN Pro Medium

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmMNNOoPpQqRrSsTtUuVvW
wXxYyZz 1234567890'@#%$%" &*()

DIN Pro Bold

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmMNnOoPpQqRrSsTtUuVv
WwXxYyZz 1234567890!@#%$%" &*()
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Wizytowka

MALOPOLSKI
SZLAK
, UZDROWISK
Imie Nazwisko
Menadzer
Tel:  (010)4101010
www.MSU.com
Adres: ul. Nazwa ulicy 1/1, Miasto, 11-111

MALOPOLSKI
SZLAK
, UZDROWISK

Tel:

Adres:

MALOPOLSKI
SZLAK
UZDROWISK

Tel:

Adres:

Imie Nazwisko

Menadzer
(010) 4101010
www.MSU.com T
H
ul. Nazwa ulicy 1/1, Miasto, 11-111 = P
L3 "-’
3 /
LR
'
,

Imie Nazwisko
Menadzer

(010041010 10
www.MSU.com

ul. Nazwa ulicy 1/1, Miasto, 11-111
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Naklejki

Wielkos$¢ proponowana 3cm x 3cm

Koperta

Nadruk na tyle koperty

MALOPOLSKI

SILAK
UZDROWISK
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Papeteria

Przyktadowa papeteria A4

MAELOPOLSKI
SZLAK
UZDROWISK

Stowarzyszenie Nazwa
ul. Ulica 1/1
Miejscowoéc

kod. poczt. 00-000

Temat Nagtéwka

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Duis sapien dui, placerat et viverra at,
egestas sit amet lacus. Aenean rutrum, ligula at scelerisque eleifend, felis mauris semper
neque, ut pharetra mauris felis eget erat. Nullam enim elit, elementum in dignissim fermen-
tum, cursus at dolor. Suspendisse at risus id turpis consequat eleifend ac et nisi. In et dui non
sapien vulputate eleifend in non neque. Vestibulum in augue id purus dignissim porta. In
metus arcu, congue venenatis tristique eu, viverra nec dolor. Ut id mi massa. Cum sociis
natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nulla at augue et
lectus tincidunt rutrum. In eu velit non augue porttitor suscipit. Nulla eu leo felis, et sceler-
isque odio

Praesent mauris dui, commodo ac vestibulum et, consectetur sed neque. Morbi accumsan
lorem non libero lacreet cursus. Aliquam tincidunt viverra nulla id egestas. Nullam non nunc
non sem tempus pulvinar ut nec quam. Nullam vestibulum dolor vitae orci laoreet id porttitor
massa posuere. Praesent ut lobortis magna. Quisque molestie placerat porttitor. Donec porta
pellentesque mi, non eleifend quam mollis ut. Sed vel dui est. Praesent lacinia, ante nec
molestie faucibus, velit mi euismod ipsum, in cursus justo lectus sed mauris. Aenean tinci-
dunt turpis vel diam vestibulum volutpat. Nam faucibus blandit risus in fermentum. Donec
tincidunt congue congue. Sed venenatis, dolor ac placerat tristique, sem ipsum tincidunt
lacus, vel vehicula est justo nec elit. Aliquam erat volutpat.

Duis elementum pretium ornare. Praesent ut sapien tortor. Suspendisse a eros massa, in
pharetra nisi. Donec tortor metus, accumsan id dignissim semper, fermentum ut orci. Aenean
diam felis, vulputate sit amet iaculis at, suscipit id arcu. Aliguam accumsan dapibus tortor, in
auctor massa pellentesque faucibus. Proin erat dui, bibendum sit amet vehicula et, porttitor
ac elit. Nullam malesuada, magna et rhoncus auctor, elit dolor tristique mauris, sit amet
sollicitudin mauris dui eu purus. Aliquam erat volutpat. Morbi dolor eros, vehicula ac iaculis
nec, volutpat id augue. Donec et leo nunc, eget tincidunt urna. Mauris et placerat urna
Suspendisse mi ante, consectetur sit amet cursus nec, venenatis a sem. Proin commodo
ornare tellus, vitae commodo tellus varius a. Mauris ultricies imperdiet nunc et posuer
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Projekt broszury

Projekt broszury B5, uktad do zostosowania we wszystkich
drukach B5 lub A5

/

Lorem Ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing.

Projekt oktadki




Projekt strony dziatowe]

Matopolska

ear bul tum justo dapibus eg

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nam congue
nulla vitae eros tempor sit amet tristique erat ornare. In pretium suscipit
risus a malesuada. Mauris dapibus eros sit ame est sollictudin at
tempor metus varius. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci
luctus et ultrices posuere cubilia Curae: Etiam Lacinia nulla eget neque
scelerisque eu tincidunt eral placerat. Aliguam ornare mi eu velit maltis
PRI ek iion Wb R Rl o o o
at, volutpal et tistique non, auctor eu arcu
i, Wit 0 accumsan e, hndrartal o5 ABan incidunt |
faucibus matis. Sed dapibus porta tortor,in tempor nist fringila id
Vivamus nibh mauris, fermentum iaculs scelerisque ul. vestibulum ac
eros. Fusce pellontesque facilisis elit, ut obortis dolor iaculis vel.

Mauris in sem tortor. Sed ante arcu, malesuada a auctor quis, obortis

mi. Ut al orci mauris, mattis lempus purus. Maecenas ullrices arcy
vitae orci scelerisque dignissim, Nulla acilis. Ut sit amet purus fels, at
aliquet sapien. Aenean tincidunt convallis lectus, vel sollicitudin est
ullamcorper sit amet. Fusce at neque non magna hendrerit congue.
Vestibulum congue lectus in urna egestas eleifend. Fusce egestas odio
sed erat convalis matis. Integer tempor adipiscing aliquet. ,
odio euismod imperdiet venenalis, dui sem iaculis isl, d Iristique quam
eratid enim,

ine orci larem, puliinar ac varius sed, rutrum sit amel orci. Sed
facilisis, nulla st amet tincidunt consectetur, turpis erat tristique tellus,
quis suscipit sapien libero sit amet leo. Mauris luctus leo at sem ullam-
corper eleifend. Ut hendrerit viverra sapien quis pharotra. Aliquam erat

ad
torquent per conubia nosira, per inceplos himenaeos. Phasellus rhon-
cus ligula at sapien egestas convallis. Donec vel ante augue. Vestibulum
faucibus suscipit erat sit amet vehicula. Vestibulum tincidunt tristique
lacus quis scelerisque.

Projekt strony z tekstem
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Projekt ulotki

Ulotka z rozmiaru A4 dzielonego na 3 czesci

n facilisis vestibulum orci,
eget dictum justo dapibus eget.

ectetur, turpi
t amet leo. Mau:

199



Projekt szablonu do prezentacji Power Point

Mauris In sem tortor

Lorem Ipsum

Nunc orci lorem, pulvinar ac varius sed, rutrum sit amet orci. Sed
facilisis, nulla sit amet tincidunt consectetur, turpis erat tristique
tellus, quis suscipit sapien libero sit amet leo. Mauris luctus leo at sem
ullameorper eleifend. Ut hendrerit viverra sapien quis pharetra. Ali-
quam erat nisl, consectetur in aliquet ac, dapibus a sapien. Donec
vestibulum odio non turpis fringilla vel ullamcorper justo ornare. Duis
elementum lectus id tellus vestibulum laoreet. Class aptent taciti soci-
osqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos.
Phasellus rhoncus ligula at sapien egestas convallis. Donec vel ante
augue. Vestibulum faucibus suscipit erat sit amet vehicula. Vestibulum
tincidunt tristique lacus quis scelerisque.

Donec vel dui eu leo adipiscing gravida. Integer sed tristique leo
Praesent dui velit, bibendum ac accumsan vitae, accumsan ac elit.
Praesent luctus lectus sit amet sapien sollicitudin accumsan a nec
magna. Nullam non libero sit amet nisi pellentesque mattis eget quis
lectus.
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