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Projekt dazy do zwigkszenia roli mieszkancéw Koscieliska w decydowaniu o rozwoju spoteczno-gospodarczym
Gminy. Zaklada partycypacyjne stworzenie Strategii Rozwoju i Promocji Marki Turystycznej Koscieliska,
opracowanie planu dzialania, przygotowanie do jego wdrazania i spotecznego monitorowania postepow. Trwa-
tym efektem bedzie zawiazanie formalnego miedzysektorowego partnerstwa (NGO, biznes, adminis tracja) na
rzecz realizacji celéw strategii. Podmioty, ktére przystapia do partnerstwa beda odpowiedzialne za realizacje
poszczegdlnych zapiséw Strategii i planu dziatan. Po zakoficzeniu projektu co 2 lata bedzie realizowany mo-
nitoring postepéw we wdrazaniu Strategii, prowadzony przez zespol, ktory zostanie wyloniony i przygotowany

do pracy w trakcie projektu.
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Wprowadzenie

Dokument opracowywany jest w ramach projektu

,Partnerstwo na rzecz marki KOSCIELISKO”

realizowanego przez Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko w partner-
stwie z gming Koscielisko dzicki dofinansowaniu z programu ,,Obywatele dla Demokracji”

finansowanego z funduszy EOG.
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Etapy projektu

1. Wylonienie i przeszkolenie (szkolenia z zakresu: tworzenia strategii rozwoju tury-
stycznego, podstaw budowania marki turystycznej i prowadzenia konsultacji) ze-
spotu roboczego zlozonego z mieszkancéw Gminy reprezentujacych rézne §ro-
dowiska, np.: kwaterodawcy, restauratorzy, dziatacze spoteczni i animatorzy sportu,
decyzyjni pracownicy administracji, pracownicy instytucji kultury, przedstawiciele
branzy reklamowej, posrednicy turystyczni, radni gminni.

2. Prace zespotu roboczego: samodzielne zbieranie materialéw do analizy, ich dal-
sze opracowanie oraz wylonienie priorytetéw do strategii — zespol (w razie potrze-
by wspomagany przez ekspertow-konsultantéw) przeprowadza wnikliwa diagnoze
obecnego stanu gminy (jak postrzegaja ja turysci, jak wygladaly dotychczasowe dzia-
tania promocyjne, na czym mozemy bazowaé, budujac marke...) 1 wypracowuje wi-
zj¢ marki turystycznej, do ktérej chee dazy¢ poprzez realizacjg strategii.

3. Analiza efektéw pracy zespotu roboczego dokonana przez ekspertow z zakre-
su badan spolecznych, planowania strategicznego, kreowania marki turystycznej,
promocji i komunikaciji w marketingu, finansowania inwestycji, zredagowanie tresci
projektu Strategii oraz Planu Dzialan.

4. Szerokie konsultacje projektu Strategii i Planu Dzialania z pozostalymi miesz-
kancami gminy i podmiotami dzialajacymi a jej terenie.

5. Uchwalenie ostatecznego projektu Strategii 1 Planu Dzialan przez Rad¢ Gminy
Koscielisko oraz zawigzanie formalnego partnerstwa migdzysektorowego na rzecz
rozwoju 1 promocji marki turystycznej gminy Koscielisko.

6. Wylonienie i przeszkolenie zespotu, ktory po zakonczeniu projektu co 2 lata be-
dzie przeprowadzal spoteczny monitoring realizacji zapisow Strategii i Planu Dzia-

lan.

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko | Wprowadzenie
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Po co strategia?

Wartos¢, atrakcyjnosc i popularno$¢ danego produktu jest zalezna od tego, jaka jest jego mar-
MARKA ka. Nie inaczej jest w turystyce. Tu markowym produktem moze by¢ na przyklad konkretny
pensjonat, restauracja czy atrakcja turystyczna, ale takze cala miejscowosc¢ (jak Zakopane, Kra-
kéw czy Paryz) lub region (Podhale, Bieszczady, Tyrol...).
W turystyce marki terytorialne i marki poszczegélnych podmiotéw sa ze soba Scisle powia-
zane 1 wzajemnie si¢ uzupelniaja. Mozna méwi¢ wiec o komplementarnosci poszczegol-
nych submarek. To znaczy, ze dobry pensjonat zlokalizowany w atrakcyjnym turystycznie
regionie (np. na Mazurach) tatwiej pozyska klienta, niz taki samem obiekt polozony w ni-

komu nieznanej, malej miejscowosci na Slasku.

SUBMARKI Marki mogg si¢ wigc uzupelnia¢, jednak aby tak bylo, komunikat, ktéry wysylamy do tury-
stow musi by¢ spojny. Zaréwno instytucje, organizacje pozarzadowe, jak i kwaterodawcy,
restauratorzy czy w konicu sami mieszkafcy musza mie¢ wspolng wizje i podkresla¢ te same

wartosci, kiedy przedstawiaja gmine Koscielisko na zewnatrz.

Strategia to nic innego, jak spisane w formie dokumentu wytyczne dla nas wszystkich. Mo-
wi o tym,

e jaka Gming dla turysty ma by¢ wedlug nas Koscielisko za 10 lat

o jakie kroki musimy wykonaé, zeby tak si¢ stato

e kto i do czego si¢ zobowiazuje

e jak bedziemy to sprawdzac

Strategia nie jest dokumentem wewnetrznym

urzedu. To nasza Wspélna umowa, ktérej reali- Ca}y marketing opiera SiQ

zatorami sg na réwni: samorzad, administracja, na markach.

instytucje publiczne, organizacje pozarzadowe,

przedsigbiorcey i wszyscy mieszkaricy. Produktem markowym

gwarantuje okreslong

wartosc i jakosé.
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Chcemy osiagna¢ konkretny efekt, ale nie da si¢ tego zrobi¢ z dnia na dzien. Realizacja za- CZAS
tozonego celu wymaga wykonania po kolei okreslonych krokéw. To wlasnie one tworza
strategic. Jedne wynikaja $cisle z drugich i nie da si¢ ich robi¢ w oderwaniu od siebie, dlate-
go tak wazne sa: konsekwencja, wspotpraca wszystkich realizatorow strategii i cierpliwosc.

Dlatego projekt wdrazania strategii obejmuje okres 10 lat.

Po co partnerstwo na rzecz marki?

Cho¢ inicjatorem tego, by zbudowaé i promowaé wyrazista marke turystyczna naszej Gminy
jest Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko, to aby ten plan zrealizowac
potrzebne jest zaangazowanie znacznie wigksze niz tylko cztonkéw Stowarzyszenia czy Urze-

du Gminy, ktory jest partnerem projektu.

To, jak Koscielisko wyglada w oczach turystow, z czym im sie kojarzy, czy zachgca swoja ofer-

ta do przyjazdu i spedzenia tu utlopu, zalezy od kazdego z mieszkanicow.

Samorzad, instytucje gminne moga np. prowadzi¢ réznego rodzaju dzialania marketingowe,
promujace cala gming. Stowarzyszeni Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko oraz inne
organizacje pozarzadowe tworza oferte, z ktérej moga skorzystaé takze przebywajacy tu tury-
$ci. Przedsiebiorcy — kwaterodawecy, restauratorzy, posrednicy turystyczni — tworza podstawy
oferty, ktora ma przyciagnac¢ uwage potencjalnych gosci i zachgcic ich do odwiedzenia wlasnie
naszej gminy. Zapewniajg gosciom obstuge, ktorej jako$¢ moze sprawié, ze beda chcieli tu

powrdcic 1 opowiedza o Koscielisku innym.

Marke tego miejsca tworzy tak na prawde kazdy z nas. W jaki sposéb mowimy o Koscielisku,
jak potrafimy je przedstawic, czy znamy jego walory i potrafimy je w atrakcyjny sposéb zaofe-
rowac turystom lub naszym znajomym — to wszystko buduje komunikat o naszej gminie, ktory
wysylamy w §wiat. Dlatego tak wazne jest, zeby kazdy z mieszkancéw znal zalozenia Strategii i
utozsamial si¢ z nimi na tyle, zeby poprzez swoje codzienne dziatania stawac si¢ ambasadorem

,,marki KOSCIELISKO”.

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko | Wprowadzenie
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Jaka korzysé?

BIZNES Gdyby poréownac rynek turystyczny do cukierni, a wszystkich turystow przyjezdzajacych do
Koscieliska do tortu, to kazdy z przedsigbiorcéw dzialajacych w branzy turystycznej w naszej
gminie mialby jaki§ udzial w tym torcie. Wielkos§¢ kawatka odzwierciedlalaby jego procentowy
udzial w rynku turystycznym w Koscielisku. Cheac powigkszy¢ swoje zyski, przedsigbiorca ma
dwa wyj$cia. Moze na przyklad zainwestowa¢ w promocje badz inne dzialania, ktére pozwola
mu odkroi¢ dla siebie jeszcze kawalek tortu z czgsci sasiada. W ten sposob zyska wigkszy
udzial w rynku, ale tylko do czasu, kiedy kto$§ wpadnie na podobny pomysl. Jest tez drugi spo-
sob. Przedsigbiorcy, ktoérzy cheg zainwestowac w rozwoj, mogg polaczy¢ srodki 1 wypromo-
waé cala miejscowos¢ zamiast promowac siebie pojedynczo. W efekcie sprawia, ze dany region
zacznie przyciaga¢ coraz wicksze grono turystow. W ten sposob, cho¢ wielko$¢ kawalkow
tortu procentowo pozostanie taka sama, wzbogaca si¢ wszyscy przedsi¢biorcy, bo zwigkszy si¢
caly tort.

GMINA Kiedy bogaca si¢ przedsiebiorcy oraz mieszkancy (np. ci zatrudnieni w branzy turystycznej),
rosng tez dochody gminy, pochodzace m.in. z podatkéw. Wyzsze dochody pozwalaja na sku-
teczniejsza realizacje zadan wlasnych gminy, np. z zakresu oswiaty, kultury, sportu czy utrzyma-
nia i rozbudowy infrastruktury (drogi, oswietlenie czy kanalizacja), dlatego w dobrze pojetym

interesie gminy jest wspieranie rozwoju jej mieszkancow i dbatosé o to, by mogli si¢ bogacic.

Wizerunek gminy zalezy
nie tylko od urzedu czy in-
stytucji, tworzymy go

wszyscy: przedsiebiorcy,

organizacje i mieszkancy!
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Cztonkowie zespotu roboczego

e Paulina Bobak e Mariusz Koperski

e Artur Bukowski e Malgorzata Korab-Panszczyk
e Maciej Cutlej e Roman Krupa

e Edyta Dlugosz-Jankowska e Malgorzata Lizon-Gasienica
e Anna Fidermak e Anna Nowobilska

e Anna Firas e Halina Olejniczak

e Emilia Glista e Sebastian Piton

e Jolanta Glista e Danuta Pyziak

o Marek Goérecki e Michat Sroka

e Pawel Jankowski e Marcin Szkodzinski

Strategia nie powstataby
gdyby nie ogromne zaan-
gazowanie osob, ktore
przez ponad poét roku
spotecznie pracowaly

w ramach zespotu robo-
czego, poswiecajac swoj
czas po to, zeby wspolnie

pomdc w rozwoju catej

branzy turystycznej

w Koscielisku

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Wprowadzenie -
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Eksperci, z ktérymi konsultowat sie zespdt roboczy

TyMOTEUSZ MROZ

Droge zawodowa zaczynal od pracy z mediami, wspolpracujac z prasa, telewizjq i serwisami
internetowymi. Specjalizuje si¢ w marketingu produktéw 1 ustug od ponad 10 lat. Byl zwigzany
m.in. z Polskim Zwigzkiem Snowboardu, Red Bull Polska, agencja interaktywna Artegence czy
grupg Nosalowy Dwor. W latach 2004-2007 wspottworzyl marke Snowage.com, pod ktorej
znakiem organizowano jedne z pierwszych na polskim rynku zagraniczne wyjazdy szkoleniowe
na snowboardzie 1 freeski. Od 2007 roku prowadzi w Zakopanem agencje INFOGRAM wy-
dajaca Zakopianski Informator Infogram i obslugujaca klientow w zakresie zadan marketingu.
Wspotpracowal przy tworzeniu strategii promocji marki Zakopane na lata 2012-2020. W 2015

roku zainicjowal powstanie Lokalnej Organizacji Made in Zakopane, ktorej jest prezesem.

SYLWIA DUDEK-MANKOWSKA

Adiunkt w Zakladzie Geografii Miast i Organizacji Przestrzennej na Wydziale Geografii i Stu-
diéw Regionalnych Uniwersytetu Warszawskiego. Specjalizuje si¢ w badaniu przemian spo-
tecznych w miastach oraz ksztaltowaniu marek miejskich. Jest autorka kilkudziesieciu publika-
cji naukowych, aktywnie uczestniczy rowniez w konferencjach naukowych oraz projektach
badawczych. Odbyla staze naukowe oraz byla stypendystka na kilku uniwersytetach, rowniez
zagranicznych (Uniwersytet Johannesa Gutenberga w Moguncji, Uniwersytet Karola w Pradze
oraz Uniwersytet Wiedenskim). Zdobyla rézne nagrody za swoja dziatalno§é naukowa, zostala
m.in. wyrézniona w konkursie miesiecznika ,,Samorzad Terytorialny” na najlepsze prace dok-
torskie, a takze jest laureatka Konkursu Stypendialnego ,,Nowoczesny Uniwersytet” dla naj-
lepszych mtodych doktoréw. Dokonala liczaych ekspertyz z zakresu marketingu terytorialne-
go, rewitalizacji terenow zdegradowanych w miastach oraz sektora kreatywnego. Prowadzi
zajecia dydaktyczne dotyczace zréznicowan spoleczno-przestrzennych w miastach, ksztatto-

wania i uzytkowania przestrzeni miejskiej oraz marketingu terytorialnego.

Wprowadzenie | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko
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Diagnoza stanu aktualnego

Wizerunek Gminy Koscielisko w oczach turystéw

W sierpniu 2015 roku przeprowadzone zostalo badanie ankietowe dotyczace obecnego wize-
runku gminy Koscielisko w oczach os6b odwiedzajacych ten region. Zebrano 165 ankiet od
turystow z gminy Koscielisko oraz 62 ankiety od odwiedzajacych inne miejscowosci na Podha-

lu. Badanie uzupelniono o 32 odpowiedzi uzyskane droga elektroniczna.

Dane i analiza ankiet zebranych od turystéw z gminy Ko$cielisko

Respondentami byly gtéwnie osoby w mlodszym wieku §rednim: 35-45 lat — 31% odpowiada-
jacych oraz 26-35 lat — 21% ankietowanych. Rownie chetnie odpowiadali mezczyzni (44%), jak
1 kobiety (56%). Najwigksza grupe przyjezdnych (ponad 40%) stanowiq turysci z wojewodztwa

mazowieckiego.

Wsréd postawionych im pytan znalazly si¢
Bardzo mato osob przy- miedzy innymi takie, ktére pozwolily na stwo-
jezdza do nas w celu spor- rzenie profilu osobowosciowego przyjezdnych.

towym badz szkoleniowo- Okazalo sig, ze tury$ci odwiedzajacy Koscieli-

sko spedzaja tu swéj wolny czas ze znajomymi

(ok. 20%) lub rodzina (ponad 60%). Gléwnym

konferencyjnym.

celem ich przyjazdu jest che¢ odpoczynku

Czy to ni k Kktd (ponad 60%), ktory ankietowani rozumieli
Zzy 10 Nisza ryngowa, 0-

gléwnie na dwa sposoby: albo jako czas orga-

raq warto zagospodarowac?

nizowany we wlasnym zakresie (powyzej

30%,), albo jako rekreacj¢ z elementami aktyw-

nosci sportowej (30%).

Turysci najchetniej spos$réd wszystkich miejscowosdci w gminie wybieraja Koscielisko (94%).

Przyjezdzaja tu gldwnie latem (69%) 1 pozostaja przez okres od jednego do dwoch tygodni

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Diagnoza stanu [
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(54%). Wazne z punktu widzenia marketingo-

wego wydaje sig, ze az 70% ankietowanych to Niewiele 0s6b kojarzy

osoby, ktore Koscielisko odwiedzaja juz

Koscielisko z trasami bie-
najmniej 3 raz.

gowymi, a prawie nikt nie

SKOJARZENIA Pytani o pierwsze skojarzenie z nasza gmina,
(41%)
pickne widoki, blisko§¢ gor (23%), jaskin

ma skojarzen z kulturg,

respondenci  najczesciej wskazywali

tradycja goralskq, folklo-
rem czy miejscowymi im-
1 szlakéw turystycznych. Ponadto kojarzyli te

prezami.
cz¢$¢ Podhala z warunkami sprzyjajacymi wy-

poczynkowi — z cisza 1 spokojem (28%). Az
24% odpowiadajacych przyznato, ze wybrali Koscielisko, poniewaz jest tu duzo spokojniej niz
w Zakopanem. Warto zwroci¢ uwage na to, ze wskazane walory sa zewnetrzne, niewypraco-

wane przez mieszkancdw, zajmujacych si¢ obslugy turystow.

Wigkszos¢ przyjezdnych zna Koscielisko albo z opowiesci znajomych (54%), albo z Internetu
(31%). Nasuwa si¢ wniosek o koniecznosci aktualizacji strony internetowej gminy, poniewaz
Internet to jedno z podstawowych zrédel pozyskiwania informacii. Kluczowym moze okazac si¢
WIEDZA réwniez uruchomienie innych kanaléw informacyjnych, np. tzw. marketingu szeptanego.
W odpowiedzi na pytanie, skad czepia wiedze na temat oferty turystycznej gminy, niewiele oséb
zaznaczylo przewodniki. By¢ moze warto postarac si¢ o nowe wydania przewodnikow, a takze

o rozpropagowanie dzialalnosci Stowarzyszenia Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko.

KONKURENCJA Najbardziej konkurencyjne dla Koscieliska w opinii ankietowanych sa Zakopane (40%) oraz
Bukowina (19%). Poproszeni o wskazanie in-
nych miejsc do wypoczynku na Podhalu respon-

denci najchetniej wskazywali wlasnie te dwie Oferty imprez i atrakcji

miejscowosci, nalezy jednak przy tym zaznaczyc,
ze 17% odpowiadajacych bylo zdecydowanych
tylko na Kodcielisko 1 to wlasnie nasza gming

wybrali na miejsce do spedzenia wolnego czasu.

dla dzieci sq gléwnie

skierowane do odbiorcow

Z gminy; przyjezdni za-

zwyczaj o nich nie wiedza.

8 Diagnoza stanu aktualnego | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie
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Wsréd odpowiedzi udzielanych przez ankietowanych jak mantra powtarza si¢ walor geogra- WALORY
I
DEFEKTY

ficzny Koscieliska — blisko$§¢ Tatr, gwarantujace cisze 1 spokdj oddalenie od Zakopanego oraz
pickne widoki. Warto jednak przyjrzec si¢ stabym stronom, na ktére wskazali turysci. 24%
odpowiadajacych uznalo, ze najstabsza strona Koscieliska jest brak atrakeji dla dzieci. Na dru-
gim niechlubnym miejscu stoi infrastruktura komunikacyjna (23%), a dalej m.in. stabe zaplecze

gastronomiczne. Poglebiona analiz¢ przedstawia ponizsza tabela:

OCENA Infrastruktura Oferta Oferta Oferta Oferta
komunikacyjna noclegowa  kulturalna gastronomiczna  sportowa
-5 2% 0% 2% 2% 0%
-4 2% 1% 2% 1% 1%
-3 1% 0% 2% 4% 2%
-2 8% 1% 1% 2% 2%
-1 3% 1% 1% 4% 2%
0 6% 0% 10% 4% 6%
1 8% 1% 16% 13% 9%
2 15% 3% 20% 18% 19%
3 16% 14% 18% 15% 21%
4 26% 33% 19% 17% 22%
5 14% 45% 9% 20% 17%

Przedstawiono w niej pig¢ obszaréw oferty turystycznej gminy, ktére respondenci oceniali
w skali od -5 do 5. Liczbe respondentéw podano w procentach, a najwyzsze wyniki w kazdej

kategorii zostaly wyréznione.

Najlepsza oferta okazuja si¢ warunki kwaterunkowe — jest z nich zadowolonych najwiccej
0s6b, a jednoczesnie najmniej na nie narzeka. Na przeciwleglym biegunie lezy infrastruktura
komunikacyjna. Miejsca posrednie w tym rankingu zajely kolejno nastepujace oferty: sporto-

wo-rekreacyjna, gastronomiczna i kulturalna.
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WNIOSKI W podsumowaniu zawarto opisane wyzej wnioski, ktoére uzupetniono o inne, mniej rzucajace

si¢ w oczy dane wynikajace z analizy ankiet.

1.

Nasi goscie to przede wszystkim osoby w mlodszym wieku srednim, przyjezdzajace
z rodzing badz znajomymi w celach wypoczynkowych.

Gmina jest kojarzona gtéwnie z picknymi widokami, bliskos$cig goér oraz cicha 1 spo-
kojng okolica.

Wsréd atutéw gminy respondenci rzadko wymieniajg atrakcje kulturalne.

Turysci nie kojarzg w pierwszym odruchu Koscieliska z folklorem, kuchnia regionalng
czy tradycjami.

Wiedze o gminie turysci czerpia gléwnie od znajomych i z Internetu.

Konkurencyjne dla Koscieliska sa Zakopane, Bukowina Tatrzaniska oraz Biatka Ta-
trzanska.

Duzym minusem jest jako$¢ drég (brak bezpiecznych poboczy) oraz staba komunika-
cja; brak parkingdw, a takze uboga oferta skierowana do dzieci. Respondenci zwracali
tez uwage na mala liczbe atrakcji 1 brak oferty handlowej miejscowymi produktami.
Mato oséb przyjezdza do Koscieliska zima, co §wiadczy o stabym rozreklamowaniu tej
oferty sezonowe;j.

Niewiele o0so6b przyjezdza do gminy w celach sportowych lub szkoleniowo-

konferencyjnych.

Niezle oceniona ogdlna
oferta turystyczna Koscie-
liska jest zastugq potoze-
nia geograficznego gminy
i dobrze rozbudowanej

bazy noclegowej.

W innych dziedzinach

ustug turystycznych ma-

my jeszcze duzo do zro-

bienia.
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Zestawienie z wynikami ankiet zbieranych poza gming KoScielisko

Badanie zostalo przeprowadzone wsrdd turystow, ktérzy w sierpniu 2015 roku zatrzymali si¢ BADANI
m.in.: w Zakopanem (69%), w Zebie (5%), Bukowinie Tatrzanskiej, Malym Cichem, Murzasi-

chlu oraz Poroninie (po 3% respondentéw; pozostate 13% to jednostkowe odpowiedzi, wska-

zujace bardziej odlegle miejscowosci). Turysci odwiedzajacy inne rejony Podhala pod wieloma
wzgledami nie réznia sie od tych osob, ktére przyjezdzaja do Koscieliska. Jedna i druga grupa
przyjezdza pod Tatry ze znajomymi lub rodzina, zdecydowana wigkszo$¢ wybiera sezon letni,

a ich celem jest przede wszystkim wypoczynek. Istotne réznice, a takze wnioski plynace z ana-

lizy ankiet zostaly oméwione ponizej.

Z zestawienia danych wynika, ze gming Koscielisko odwiedzajq starsi turysci niz ci, ktorzy przy- WIEK
jezdzaja np. do Zakopanego. By¢ moze tym, co ich przyciaga, jest czgsto powtarzajacy si¢
w argumentacji walor geograficzny, jakim jest umiejscowienie Koscieliska z dala od zgielku
1 hatasu miejskiego. Innym powodem moze by¢ ich przywiazanie do miejsca, w ktorym juz kie-
dy$ mieszkali. Wyniki analizy danych zebranych wéréd turystéw odwiedzajacych gmine Koscieli-
sko zostaly zestawione z odpowiedziami 62 respondentow wypoczywajacych w innych rejonach
Podhala. Ponizsza tabela przedstawia procentowy udzial poszczegélnych grup wiekowych

w ruchu turystycznym w obrebie gminy Koscielisko (lewa kolumna) i poza nia (prawa kolumna).

Turysci odwiedzajacy gming Turys$ci odwiedzajacy inne gminy

Koscielisko
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WYPOCZYNEK To, ze mlodziez lubi wypoczywaé w Zakopanem, Bialce Tatrzanskiej lub Bukowinie Tatrzan-

skiej, moze wiazac si¢ z ich nastawieniem i planowanym sposobem spedzania wolnego czasu.

Jaki rodzaj wypoczynku Pan(i) preferuje?

50% /\
40% /\ ——— T
30% T

20% —
10% —

0%

Organizowany Organizowany

Swobod .
we wlasx?ym przez wopodhy Rekreacja z
zakresie . Bardzo
gospodarza elementami aktywny -
sportu sportowy
® Turysci odwiedzajacy gmine Koscielisko Turysci odwiedzajacy inne gminy

Na niniejszym wykresie wida¢, jak gmina Koscielisko prezentuje si¢ na tle innych podhalan-
skich gmin. Turysci przyjezdzajacy do Koscieliska chetniej spedzaja utlopy organizujac czas we
wlasnym zakresie lub uprawiajac sport z niewielka intensywnoscia, natomiast turysci innych
rejonéw duzo chetniej spedzaja czas aktywnie. Wyplywa stad wniosek, ze Koscielisko, mimo
iz dysponuje np. infrastrukturg biathlonowa, nie jest kojarzone z miejscem, w ktérym mozna

uprawiac spott.

W badaniu postawiono réwniez pytanie o asocjacje, zwiazane z Koscieliskiem. 48% ankieto-
wanych odpowiedzialo, ze ich pierwsze skojarzenie wiaze si¢ z Doling Koscieliska. W dalszej
kolejnosci (po 10% odpowiedzi) pojawialy si¢ jaskinie, gory i kosciét. Odpowiedzi udzielone
przez respondentéw w tym punkcie nalezy skorelowaé z danymi z nastgpnego pytania. Az
84% badanych o0s6b nie wypoczywalo wczesniej w gminie Koscielisko, by¢ moze wigc stad ich
powierzchowne skojarzenia, wigzace si¢ jedynie z nazwa (Koscielisko — Dolina Koscieliska)
lub charakterystycznymi elementami otoczenia (okazaly kosciol). Pozostate 16% oséb, ktore
wezesniej odwiedzaly Koscielisko, postanowito zmieni¢ miejsce pobytu w roku 2015. Na de-

cyzje te¢ wplywaly zaréwno czynniki zewnetrzne (znajomi), jak i te, na ktére mamy wplyw (ja-
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ko$¢ dojazdu do Koscieliska 1 brak infrastruktury turystycznej). Wickszo$¢ osob (26%) nie
wybrata Koscieliska ze wzgledéw logistycznych — Zakopane jest baza wypadowa dla wigksze;
liczby réznorodnych szlakéw (Kuznice, Dolina Olczyska, Dolina Strazyska, blizsza odleglos¢
na trasie do Morskiego Oka i in.). Drugim istotnym czynnikiem, ktory zadecydowal o niewy-
braniu przez odpowiadajacych Koscieliska, jest renoma konkurencyjnych miejscowosci.
11% ankietowanych przyznalo, ze nie zdecydowali si¢ na Koscielisko, poniewaz wybrali inne
znane miejsce. O Zakopanem respondenci réwniez wypowiadali si¢ jako o ,,centrum”, a to
znaczy, ze ich zdaniem Zakopane przyciaga ludzi bardziej, poniewaz ma do zaoferowania

szersze spektrum atrakcji.

Ankietowani zostali zapytani o znajomos¢ oferty turystycznej Koscieliska. 66% oséb odpo-
wiedzialo, ze nie wie, co gmina moze im zaoferowaé, a 34% respondentéw, ktore odpowie-
dzialo twierdzaco, jako oferte turystyczna wskazywalo jedynie walory przyrodniczo-

geograficzne (Doling Koscieliska, spokdj, cisze, bliskos$¢ przyrody).

Analiza tych zestawied powinna zwroci¢ uwage rowniez na mozliwe rozwigzania. Dlatego lista

whnioskow zostala podzielona na dwie czesci.

Podsumowanie
1. Koscielisko kojarzy si¢ glownie z Doling Koscieliska oraz geograficznymi atrakcjami

turystycznymi (gory, jaskinie).

2. Oferta noclegowa, folklor, tradycje, kultura, organizowane imprezy, narciarstwo bie-

gowe — to walory turystyczne, ktore nie istnieja w §wiadomosci przyjezdnych.

3. Konkurencyjne miejscowosci oferuja, oprocz gor, przyrody, ciszy i spokoju, réwniez

atrakcje turystyczne — maja bogata oferte kulturalna i gastronomiczna.

4. Respondenci docenili dojazd bez korkéw do Malego Cichego i Murzasichla.
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Whioski i rekomendacje

1.

Generalnie niezle oceniona oferta turystyczna Koscieliska jest zaslugg polozenia geo-
graficznego gminy 1 dobrze prosperujacej bazy noclegowej. Trzeba jednak zadbac

réwniez o inne obszary.
Nalezy podja¢ konkretne dziatania w celu uvatrakcyjnienia oferty turystycznej gminy.

Nowe atrakcje nie moga zaburzy¢ wizerunku Koscieliska jako gminy spokojnej, ciche,

sprzyjajacej komfortowemu wypoczynkowi blisko przyrody.

Urzad Gminy powinien poprawi¢ infrastrukture komunikacyjna (drogi, pobocza, par-

kingi, komunikacja z innymi miejscowo$ciami).

Nalezy profesjonalnie zajac si¢ promocja oferty turystycznej gminy Koscielisko.
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Analiza medidow

Analiza réznych mediéw (tradycyjnych oraz elektronicznych) miata da¢ odpowiedZ na naste-
pujace pytania: jak gmina Koscielisko jest obecna w mediach oraz czy i jak marka Koscielisko
funkcjonuje juz na tej plaszczyznie. GIéwnym tematem badania byla rozpoznawalnos¢ miej-
scowosci 1 wizerunek regionu. Analiza obejmowala okres artykuly, artykuly i programy wyda-
wane i emitowane od 1.01.2012 r. do 1.10.2015 r., a pod uwage wzi¢to $rodki przekazu przed-

stawione w tabeli:

Liczba Bezposrednio
Temat

turystyczny

Medium Tytut wzmianek dotyczace

ogolnych Koscieliska

Gazeta Wyborcza 6 6 6
Polska The Times 6 6 0
Prasa codzienna -

Rzeczpospolita 4 0 1

Fakt 9 9 0

Polityka 6 1 0

- Newsweek 10 4 0

Tygodniki

Wprost 0 0

Uwazam Rze 2 1 0

TVN 24 64 16 2

Telewizja ['VP 13 10 3
I'TV 2 2 1

Onet 110 9 6

Portale internetowe

Interia 21 4 1
SUMA 257 68 20
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Dobo6r mediow

Wstepnie dokonano doboru mediéw pod katem interesujacej grupy docelowej. Przyjeto, ze
celem wszelkich dziatan medialnych powinien by¢ szeroko rozumiany turysta, ktéry mogtby
chcie¢ wypoczywaé w potudniowej Malopolsce. Dlatego celem badan byly przede wszystkim
media ogdlnopolskie, branzowe (turystyczne) oraz szeroko rozumiane media zajmujace si¢
stylem zycia. Odrzucenie lokalnych mediéw malopolskich zwiazane bylo z przyjeciem zaloze-
nia, ze powiat tatrzanski, Koscielisko i Tatry nie s3 obce dla mieszkancéw tego regionu. Spe-
dzajac czas na Podhalu, przyjezdzaja zazwyczaj na kilka godzin, w celu skorzystania z wybra-
nych atrakcji regionu, dlatego nie sa najbardziej wyczekiwang grupa docelowa. Dobierajac me-
dia, starano si¢ wybiera¢ tytuly najbardziej popularne i reprezentatywne w danej dziedzinie lub
regionie. Siegnelismy nie tylko do mediéw elektronicznych, ale takze do telewizji oraz prasy

tradycyjne;.

Doboér wskaznikéw

Odpowiedni dobor wskaznikéw w celu operacjonalizaciji badania okazal si¢ bardzo problema-
tyczny. Poczatkowo przyjeto, ze takim wskaznikiem bedzie liczba wystapien frazy ,,Koscieli-
sko” w materialach medialnych. Nastepnie zalozono analiz¢ merytoryczng (w jaki sposob
gmina i jej mieszkancy sa przedstawiani w mass mediach). Okazalo si¢ jednak, ze liczba mate-
riatéw medialnych, w ktorych wystepuje fraza ,,Koscielisko” uzyta w kontekstach znaczacych
jest niewielka, natomiast materialy z kontekstami dowolnymi — nieinformatywne. Do celow
opracowania pelnego raportu wskazniki te zostaly przytoczone, ale nie s3 one reprezentatyw-
ne. Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze medialnie marka Koscielisko nie istnieje 1 szerzej w Pol-

sce jest raczej nie znana.

Prasa

Kodcielisko w prasie wystepuje zazwyczaj jako kontekst dla spraw zwiazanych z Zakopanem
1 gléwnie w tekstach o neutralnej tematyce (9 tematéw) lub nacechowanych negatywnie, kon-
trowersyjnie badz skandalizujaco (19 tematéw). W pozytywnym swietle Koscielisko ukazane

zostalo jednie w 10 kontekstach.

Teksty o charakterze neutralnym pojawiaja si¢ zaréwno w prasie codziennej, jak i w tygodni-

kach. Pisze si¢ tam gléwnie o pozarze domu czy Kuchennych Rewolucjach w karczmie Polany
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(,,Polska The Times”) i stratach wywolanych przez wiatr halny w grudniu 2013 roku
(:,Newsweek”, ,,Wprost”). Z turystyka zwiazane sa teksty dotyczace korkéw na Zakopiance
1 mozliwosci ominigcia ich przez Kodcielisko (,,Fakt”), artykuly o kosztach spedzenia majéwki
pod Tatrami (,,Rzeczpospolita”) oraz o spadku zainteresowania Zakopanem wsréd przyjez-
dzajacych (,,Newsweek”). Niepospolity jest jedynie artykul z ,,Polityki”, traktujacy o rozwoju
klimatu i zmianach geologicznych, w ktorym pada kilka nazw zwiazanych z Tatrami Zachod-

nimi (w tym takze Ko$cielisko).

Skandale oraz spory zwigzane z Podhalem stanowia zdecydowang wigkszo$¢ tematéw praso-
wych. Dziennikarze omawiaja gtéwnie olimpiade w Krakowie 1 Zakopanem (,,Wprost”, ,,Poli-
tyka”, ,Newsweek”), prywatyzacje PKL (,Polityka”, ,Uwazam Rze”, ,Wprost”,
»INewsweek”), a takze kontrowersyjna sprawe procesu opiekunki oskarzonej o zabdjstwo swo-
jego pacjenta w celu uzyskania spadku po nim (gtéwnie ,,Fakt”, ale rowniez ,,Polska The Ti-
mes”, ,,Uwazam Rze”). Skandale obyczajowe takie jak pedofilia czy gwalt na dziewieciolatce
dokonany przez ksiedza sa réwniez tematami artykutow w ,,Fakcie”. Niechlubng histori¢ Pod-
hala przypomnial tygodnik ,,Polityka” w artykule o Goralenvolk. Artykuly prasowe eksponuja
réwniez nietolerancje gorali. Fakt utrzymuje teksty w tonie plotkarskim (,,Chca mi wygnac
zong, bo jest z Warszawy”), ale inne gazety (,,Polska The Times”, ,,Newsweek”) poruszaja
wazny watek polityczny, ktérym jest przyjmowanie imigrantéw, przedstawiajac gorali jako
tych, ktorzy protestuja ,,przeciwko sprowadzaniu hordy dzikich $mierdzacych muzulmanéw

do Koscieliska” (,,Newsweek”, Podhale w ognin. Ciupaga w nchodzeiw).

Pozytywnie o Koscielisku pisze si¢ rzadko. Teksty plotkarsko-obyczajowe o takim nacecho-
waniu dotyczg domu bylego trenera reprezentacji Polski w pilce noznej Franciszka Smudy
(,,Polityka”, ,,\Wprost”). Z rekreacja zwigzane sq artykuly z ,,Rzeczpospolitej”: np. ,,Polskie
gory kusza bardziej” czy artykul, w ktorym Kodcielisko zostalo wskazane jako jedno z tych
miejsc, ktore najbardziej skorzystaly na owocnym sezonie turystycznym. Najwazniejszym no-
$nikiem informacji o Koscielisku okazuje si¢ ,,Gazeta Wyborcza”, w ktorej w ostatnich 4 la-
tach ukazalo si¢ az 6 artykulow, opisujacych Koscielisko i jego atrakcje. Byly one zwiazane z

dzialalnoscia Kota Gospodyn Wiejskich oraz Stowarzyszenia Rozwoju Turystyki w Gminie

Koscielisko. Ponizej znajduje sig lista tych artykutow w kolejnosci chronologicznej:
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1. Koscielisko letnig stolica Nordic Walking (13.07.2015)
Goralskie Stodkosci, czyli konkurs ciast (07.07.2015)
Narciarskie Koscielisko (15.12.2014)

Koscielisko dla biegaczy. Biegali i Strzelali (14.07.2014)
Koscielisko dla biegaczy. Nowa trasa narciarska (30.01.2013)

R I I

Biegowki wracaja pod Tatry. Koscielisko lepsze niz Chochotowska (28.01.2013)

Telewizja

W TVN 24 Koscielisko wzmiankowano 64 razy w przeciggu ostatnich 4 lat. Ten dos¢ impo-
nujacy wynik jednak rozmywa si¢ w analizie merytorycznej: 28 wiadomosci dotyczylto Olim-
piady w Krakowie, 10 prywatyzacji PKL, a 10 halnego na Podhalu; ponadto 3 wzmianki doty-
czyly tzw. ,,palacu Smudy”, 3 ksiedza molestujacego dziewczynki, 3 korkéw na Zakopiance i 3
protestéw przeciw imigrantom. Stricte turystyczna byla tylko jedna wiadomo$¢ o budowie tras
rowerowych. Jesli chodzi o wiadomosci dotyczace wylacznie Koscieliska, to oprocz tych, ktore
dotyczyly protestéw przeciw uchodzcom, wspomniano jeden raz o pozarze, raz o procesie

opiekunki mordujacej pacjenta dla spadku i raz o grupie przestepcoOw z terenu gminy.

Dla telewizji publicznej najwazniejszym wydarzeniem w Koscielisku bylo zabdjstwo bogatego
gorala i proces jego opiekunki (5 wiadomosci 1 programéw na 13 zarejestrowanych w ciagu 4
lat). Nalezy jednak zauwazy¢, ze TVP zwrocila wigksza uwage na nasze trasy biegowe oraz na

program 50+.

Telewizja TTV opublikowala dwa programy — jeden o urzedniczce gminnej, ktéra nielegalnie
stawiala budynki, w drugim Aleksandra Kutz przedstawila codzienne zajecia mieszkancow

Podhala.

Najbardziej medialnym wydarzeniem jest coroczny wyscig Tour de Pologne. Relacja z imprezy
transmitowana jest do ponad 60 krajéw $wiata. Kolarze przejezdzaja przez Koscielisko pod-
czas pokonywania jednego z etapdw, dlatego widoki z gminy docieraja do wielu odbiorcéw.
Niestety, w $wiadomosci medialnej Koscielisko istnieje tylko podczas transmisji na zywo i
krétko potem w kilku relacjach. W dluzszej perspektywie zapomina si¢ o trasie wyscigu. Nie-
mniej jednak tak wazne wydarzenie odbija si¢ w mediach echem, co moze przyczyniac si¢ do

budowania pozytywnego wizerunku Koscieliska.
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Portale internetowe

W ponizszej tabeli przedstawiono tematy artykulow, ktére w sposéb bezposredni lub posredni
dotyczyly Koscieliska. Brano pod uwage trzy duze portale internetowe: Onet (facznie 110
wzmianek), Interi¢ (lacznie 21 wzmianek) oraz Wirtualng Polske, ktéra nie wzmiankowala
Kodcieliska ani raz. Tematy artykuléw zostaly ulozone od najbardziej popularnych do naj-
mniej popularnych. Wartosci liczbowe podane w nawiasach dotycza liczby publikacji na dany

temat, ale tylko w przypadkach niejednostkowych (jako kryterium przyjeto prog 5 artykulow).

Prywatyzacja PKL (43) Igrzyska Olimpijskie (7)

Igrzyska Olimpijskie (23) Prywatyzacja PKL (6)

Wiatr halny — zniszczenia Wiatr halny — zniszczenia

Tour de Pologne Grupa przestepcéw z regionu

Wybory lokalne ,Patac Smudy”

Trasy biegowe Protesty antyimigranckie

»Patac Smudy” Koscielisko jako alternatywa turystyczna

,» Tatrzanskie Wici”

Gmina rozdaje komputery

Wystawa psow

Projekt Centrum Tradycji i Turystyki
Turystka pogryziona przez psa

Media zagraniczne i branzowe

W trakcie prowadzonych badan nie odnotowano zadnych informacji o Koscielisku w Zrédtach
obcojezycznych (angielskich i niemieckich) poza niewielkich rozmiaréw artykutami na portalu
Wikipedia. Pisma branzowe, dotyczace regionu i turystyki, skupiaja si¢ gléwnie na Tatrach

Stowackich i Zakopanem, traktujac Koscielisko jedynie jako kontekst.
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Podsumowanie

Na koniec warto zaznaczy¢ jeszcze dwie wazne kwestie. Mimo bardzo niewielkiej obecnosct
marki Koscielisko w mediach (tradycyjnych i elektronicznych), w Internecie mozna odnalez¢é
wiele wpiséw dotyczacych sportowcow, pochodzacych z gminy. Sukcesy 0séb pochodzacych

z Koscieliska moga stanowi¢ istotny walor w promowaniu gminy.

Czynnikiem negatywnie wplywajacym na wizerunek naszego regionu s3 wiadomosci

o protestach przeciwko przyjmowaniu uchodzcéw.

Biorac jednak pod uwage pelne zestawienie, nalezy stwierdzi¢, ze Koscielisko nie jest
w mediach ani znane, ani rozpoznawane, stad trudno méwi¢ o dobrym lub zlym jego obrazie.
Budowanie wizerunku Koscieliska nalezy zatem rozpocza¢ od zera. W $wiadomosci spotecz-
nej Koscielisko jest jedynie niewielka miejscowoscig koto Zakopanego lub nawet jego cz¢scia.
Dzieje si¢ tak niestety glownie za sprawa samych mieszkancow, ktérzy reklamujac swoje kwa-
tery, w adresie podaja nie Koscielisko, tylko Zakopane, przez co eliminuja ze swiadomosci

przyjezdzajacych gming jako oddzielna, niezalezna jednostke administracyjna.

Diagnoza stanu aktualnego | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie
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Analiza i ocena dotychczasowej promocji gminy

Nadrzednym celem marketingu terytorialnego jest wplywanie na zachowania grup odbiorcéw
zewnetrznych 1 wewnetrznych. W raporcie OECD zawarto definicje tego pojecia. Jest to
,»proba stworzenia 1 wyksztalcenia cech (...), ktére nadaja znaczenia danemu miejscu i odrdz-
niajg je od innych pod wzgledem gléwnych zalet, kultury 1 stylu przy probie zastosowania tej
samej metodologii co w marketingu przedsiebiorstw” (OECD 2007: 32). Podstawami skutecz-

nego marketingu terytorialnego sa:
e identyfikacja odbiorcow,
e wybor priorytetow,
e okreslenie celow 1 strategii ich realizacji,
e przewidywanie zmian,
e wykorzystanie zasobow,
e dzialania zorientowane na klientow,
e wplywanie na klientéw i partneréw za pomoca narzedzi takich jak np. budowanie

marki, promocja

Promocj¢ stosowa¢ mozna nie tylko po to, by informowaé, czy aktywizowad, ale rowniez po
to by kreowa¢ wizerunek, czyli obraz np. gminy. Ma ona réwniez na celu przezwyci¢zanie
oporéw 1 uprzedzen nabywcéw. Jednym z najtrudniejszych celow promociji jest spowodowa-
nie zmiany przekonania klienta. Istnieje kilka niezbednych krokow, ktore nalezy podjac, aby

osiagna¢ zamierzony cel. Sa to:
e precyzyjne okreslenie celu jaki chcemy osiagnac dzigki promocii;

e analiza — ustalenie, co jest przedmiotem promocji;

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Diagnoza stanu ¥4
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e identyfikacja adresata -osoby lub zespotu 0s6b do ktérych kierowana jest promocja;

e wybor odpowiednich technik promocji;
e ustalenie metod kontroli i miernikéw uzyskanych efektow.

Kto promuje gmine Koscielisko?
Gléwnymi promotorami marki sq obecnie: organy administracyjne (Urzad Gminy), instytucje
publiczne (GOKR, TARPIK), organizacje pozarzadowe, przedsigbiorcy, mieszkaricy oraz tu-

rysci.

Badanie

W badaniu postuzono si¢ metoda ankietowa oraz poglebionym wywiadem oraz autorefleksja.
Ankiety zbierano przy uzyciu Internetu wérdd instytucji 1 organizacji, a takze wsréd prywat-
nych przedsigbiorcow (anonimowo). Wyniki badan uzupelniono o wnioski z przeprowadzo-

nych rozmoéw i wlasne obserwacje zespotu badawczego.

Wyrdézniono 12 atrybutéw gminy i zapytano o ich wykorzystanie w promocji. Ponizej znajduje

si¢ lista tych cech posortowana wedtug liczby odpowiedzi:
1. Polozenie oraz walory krajobrazowe
2. Imprezy kulturalno-rozrywkowe
3. Imprezy sportowo-rekreacyjne
4. Atmosfera spoleczno-kulturalna
5. Tworcy ludowi i produkty regionalne
6. Dzialania wtadz lokalnych
7. Zespoly regionalne
8. Kuchnia regionalna

9. Czystoé¢ srodowiska naturalnego

Diagnoza stanu aktualnego | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie
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10. Nieoficjalne trasy rowerowe
11. Architektura
12. Dostepno$¢ komunikacyjna

Warto zauwazy¢, ze nikt z ankietowanych nie zaznaczyl zadnego z dwoch ostatnich atrybu-

tow.

Respondenci oceniali réwniez obecnie podejmowane przez instytucje dzialania promocyjne.
Wsrod nich wysokq pozycje zajmuje organizacja wydarzen dla mieszkancéw, ale juz tworzenie
oferty turystycznej dla przyjezdnych zostalo ocenione znacznie slabiej (prawie o 50% mniej
odpowiedzi). Najslabszymi punktami okazaly si¢: infrastruktura, promocja wiedzy o regionie
wéréd mieszkancow, dostepnosé do materialéw promocyjnych (w tym aktualnosci na stronie

internetowej) oraz wymiany miedzynarodowe (ktore wiaza si¢ z zagraniczna promocja gminy).

Analiza odpowiedzi pozwolila na wysunigcie szeregu wnioskéw 1 wskazanie najwazniejszych
probleméw. Wérdd nich najwazniejszymi wydajq sie przede wszystkim wewnetrzny charakter
dziataf promocyjnych i brak pomystow. Wynika to m.in. z informacyjnego, a nie promocyjne-
go charakteru podejmowanych dzialan. Brak podmiotu czy osoby odpowiedzialnej za promo-
cje gminy powoduje, ze podejmowane inicjatywy sa akcydentalne i chaotyczne. Czestym pro-
blemem jest réwniez brak wlasnych inicjatyw i wlaczanie si¢ tylko w juz organizowane wyda-
rzenia, co skutkuje brakiem autonomii, sprowadza gmine Koscielisko jedynie do roli wspotor-
ganizatora lub podwykonawcy. Niewykorzystane sa réwniez obecne juz w gminie zasoby 1

mozliwosci (np. Dom Ludowy).

Podsumowanie
Jednym z gtéwnych probleméw jest niewlasciwe rozumienie promocji w kontekscie marketin-

gu terytorialnego (za promocje uwaza si¢ informacje).

Zauwazalny jest brak uznawania dzialan promocyjnych jako wspélnego dobra, co bezposred-

nio wiaze si¢ z niskim poziomem zaangazowania promotorow.

Dziatania promocyjne sa skierowane do wewnatrz, nie docieraja poza §wiadomos¢ mieszkan-

cOW gminy.
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Zakres dzialan promocyjnych nie przynosi na tyle satysfakcjonujacych efektéw, aby zwigkszyé

poziom identyfikowania si¢ mieszkancow z marka Koscielisko.

Niski poziom zaufania do wladz lokalnych powoduje, ze kazde nowe dzialanie od razu jest
obarczone duzym ryzykiem niepowodzenia. Mieszkancy sa podejrzliwi i nie koniecznie chcg

si¢ wlacza¢ we wspolprace.

Zauwazalny jest roéwniez brak okreslonej strategii 1 polityki promocyjnej. Nie ma jasno okre-
Slonych celéw, kierunkéw rozwoju, dzialaniom brakuje koordynacji, nie przeprowadza si¢
ewaluacji zrealizowanych projektéw, co powoduje, ze promocja jest dziataniem niespdjnym i

niekonsekwentnym, a to wplywa na ocen¢ kompetencji podmiotéw za nig odpowiedzialnych.

Sugerowane rozwigzania

Ankietowani sugerowali rozwigzania na dwa sposoby — w drodze wyboru mozliwosci z listy
(pytania zamknigte) oraz poprzez dopisywanie swoich propozycji. Wyniki przedstawiono w

postaci dwoch list.
Propozycje rozwigzan — pytania zamknigte, najpopularniejsze odpowiedzi:
e Organizacja duzych imprez sportowo-rekreacyjnych
e Organizacja duzych imprez kulturalno-rozrywkowych
e Udzial w targach turystycznych
e Modernizacja strony internetowej gminy Koscielisko
e Wspieranie organizacji pozarzadowych zajmujacych si¢ promocja
e Opracowanie hasta promocyjnego dla gminy Koscielisko
e Opracowanie symbolu promocyjnego gminy Koscielisko
e Wydawanie broszur, katalogdw 1 ich dystrybucja

e  Organizowanie wizyt studyjnych dla grup branzowych
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e Tworzenie turystycznych punktéw informacyjnych

e Wydawanie i sprzedaz kalendarzy i widokéwek

Propozycje rozwiazan — pytania otwarte:

e Kompetentny podmiot odpowiedzialny za promocje¢ (osoba, wydzial, komorka, insty-

tucja)
e Poprawa oferty turystycznej
e Zwickszenie liczby imprez
e Promocja zewnetrzna (poza gming)
e Zwickszenie zasi¢gu 1 jakosci organizowanych imprez w stosunku do ich liczby
e Stworzenie wizerunku odrézniajacego Koscielisko od Zakopanego
e Mierzenie efektow prowadzonych dziatan
e Stworzenie przewodnika po okolicy
e Stworzenie oferty dla $srodowisk branzowych
e  Ozywienie i wykorzystanie Domu Ludowego
e Stworzenie strategii rozwoju we wspolpracy ze specjalistami
e Modernizacja 1 aktualizacja (biezaca) strony www

e Ukierunkowanie promociji
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Benchmarking
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Grupa docelowa

KoScielisko

Gmina 3 wsi (Ko-
Scielisko, Witow,
Dzianisz) 8580
mieszkancéw, polo-
zona obok Zakopa-
nego, mniej populat-
na i rozwinieta tury-
stycznie niz gminy
sasiednie, cieszaca sie
coraz wigksza popu-
larnoscia wérédd tury-
stow.

Miejsce nieodkryte,
niewyeksploatowane
przez inwestycje,
,»dzikie i autentycz-
ne”, czyste powietrze
(region ma z tym
problem), blisko
Tatr, dwie najwick-
sze doliny tatrzaniskie
(Koscieliska 1 Cho-
cholowska).

. Mtodzi dorosli”’:
rodziny z dzieémi,
grupy znajomych.

Bukowina

Tatrzanska
Gmina 8 wsi, 12260
mieszkancow, poto-
zona na pétnocny-
wschéd od Zakopa-
nego, bardzo dyna-
micznie rozwijajaca
si¢ turystycznie, za
sprawa prywatnego
kapitatu.

Mocne, juz ugrunto-
wane marki tury-
styczne: Bialka i Bu-
kovina, rozbudowana
oferta sportowo-
rekreacyjna — narty,
termy oraz unikatowe
wydarzenia kultural-
ne: Géralski Karna-
wal, Sabatowe Baja-
nia.

Zrbznicowana, ze
wzgledu na duza
réznorodnosé pro-
ponowanego portfela
atrakciji. Ogolnie:
aktywni, 18-50, z
duzych miast, rodziny
z dzie¢mi i grupy
znajomych

Zakopane

Miasto 27556
mieszkaticéw, ,,zi-
mowa stolica pol-
ski”, kilkukrotnie
nagradzane jako
marka terytorialna
m.in. nagroda Su-
perbrands, dysponu-
je bogatg ofertq
przez caty rok. W
ciagu ostatnich lat
mowi sie o deprecja-
cji marki miasta.
Rozbudowana infra-
struktura sportowa,
gastronomiczna i
hotelarska, bogata
tradycja zwiazana ze
sportem 1 kultura,
wydarzenia, dostep
do tatrzaniskich szla-
kow.

Bardzo zréznicowa-
na, ze wzgledu na
specyficzny charak-
ter miasta. Poniewaz
Zakopane nie reali-
zuje opracowanej
Strategii Promocji
swojej marki, braku-
je konsekwencji w
dotarciu do pozada-
nych klientéw — w
efekcie oferta miasta
jest réznorodna,

Vysoké Tatry

Vysoke Tatry to
stowackie miasto ok.
5000 mieszkancow
sktadajace si¢ z 15
osad. Region oferuje
bezposredni dostep
do Tatr, dynamicznie
rozwijajac baze tury-
styczna, infrastruktu-
re sportowa i podno-
szac jakos¢ ustug.

Niezaprzeczalnym
atutem regionu jest
potozenie i wykorzy-
stanie Tatr oraz wy-
soka jakosc¢ swiad-
czonych ustug.

Osoby aktywne,
zainteresowane tutry-
styka kwalifikowana:
zima — narciarstwo,
skialpinizm, latem —
wycieczki, rowery.
Mimo waluty EUR
ceny noclegéw sa
podobne do tych w
Zakopanem, region
jednak zdecydowanie
pozycjonuje si¢ jako
destynacja ,,pre-

Koscielisko
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Koécielisko Bukowina Zakopane Vysoké Tatry
Tatrzanska
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Wypoczynek, tury- Narciatstwo, wypo- Tatry, Krupowki, Tatry Wysokie: infra-

styka-rekreacja, czynek (baseny tet- wielkie wydarzenia struktura narciarska
i malne), dziatalnosc¢ (Puchar Swiata w oraz letnia oferta
'g Domu Ludowego w  skokach narciar-
5 Bukowinie Tatrzan- skich, Miedzynaro-
2 skiej dowy Festiwal Folk-
é loru Ziem Goérskich,

etc.), baza hotelat-
sko-gastronomiczna
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Koscielisko

Zroéznicowana.
Gmina posiada spo-
ro obiektéw nocle-
gowych klasy pre-
mium, oferujacych
wysoki standard, ale
takze miejsca <40
PLN / os. / dobe.

Strona WWW Urze-
du Gminy, Facebook
fanpage (<800 like)

Bukowina
Tatrzanska

Zroznicowana, jed-
nak ceny w tym sa-
mym okresie w zimie
sq wyzsze niz w Ko-
Scielisku $rednio o
40%. W okresie po-
sezonowym ceny sa
niemal identyczne.

Strony WWW gminy,
Domu Ludowego,
osrodkéw narciar-
skich i hoteli, aktyw-
ne Facebook fanpage,
stale prowadzone
kampanie medialne,
kampanie billboar-
dowe, sponsoring
wydarzen sportowych
i programéw TV.
Prowadzone kam-
panie sa koordyno-
wane i prowadzone
ogolnopolsko.

Zakopane

Zrbéznicowana,
miasto oferuje za-
réwno 5* hotele
wysokiej klasy jak 1

kwatery <50 zt / os.

/ dobe

Na terenie Zakopa-
nego dziala wiele
instytucji zajmuja-
cych sie promocja
miasta: Biuro Pro-
mocji Zakopanego,
Tatrzanska Agencja
Rozwoju Promociji i
Kultury, Urzad Mia-
sta Zakopane
(Wydz. Kultury i
Popularyzacji Zako-
panego). Miasto
posiada kanaty
wlasne:

www.zakopane.eu i

www.zakopane.pl,

fanpage miasta na
FB >50k likes. Za-
kopane nie prowa-
dzi jako miasto
typowych dziatan
promocyjnych o
statym charakte-
rze, jedynie akcje
jednorazowe, pro-
mujace konkretne
wydarzenia.

Vysoké Tatry

Zréznicowana,
jednak drozsza niz
np. oferta Biatki
Tatrzanskiej (cena
skipassu catodzien-
nego w Tatrzanskiej
Fomnicy jest 30%
wyzsza). Ceny pod-
stawowych noclegdw
sa podobne do pol-
skich miejscowosci.
Region Wysokie
Tatry prowadzi wy-
sokozasiggowe
kampanie na tere-
nie Polski, z wyko-
rzystaniem mediow
klasycznych, outdo-
oru oraz internetu.
Serwisy WWW i
fanpage’e (>100k
likes) sa aktualizowa-
ne, buduja duzy za-
sieg i zaangazowanie.

Koscielisko
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Koscielisko

Blisko$¢ Tatr, spo-
kéj i cisza, widoki,
czyste powietrze,
wysoko oceniana
baza noclegowa,
architektura, kultura
goralska — auten-

tyzm

Atrakcje dla dzieci,
komunikacja, infra-
struktura turystyczna,
tury$ci wypoczywaja-
cy w sasiednich gmi-
nach rzadko trafiaja
w odwiedziny do
Koscieliska, oferta
kulturalna nie jest
znana turystom,
staba infrastruktura
narciarska, skojarze-
nia gléwnie z wido-
kami i Dolina Ko-
Scieliska, brak strate-
gil promociji
Przeszto 70% tury-
stoOw to goscie po-
wracajacy po raz 2,
3 lub wigcej — lojalni
klienci, 60% klien-
tow wybiera lokali-
zacje latem, zimowa
oferta moze by¢
lepiej eksploatowana,
sytuacja geopolitycz-
na zacheca do wypo-
czynku blisko domu,

Bukowina

Tatrzanska
Aktywnie dzialajace

na rzecz gminy firmy:
Bukovina Terma
Hotel & SPA, Kotel-
nicaBialczanska, po-
stepujaca rozbudo-
wa infrastruktury
turystycznej, coraz
wyzszy standard
$wiadczonych ustug
noclegowych, dobry
dojazd
Niewystarczajaca
liczba miejsc nocle-
gowych i parkingo-
wych (w zimie), sta-
ba oferta typu
apresski, brak bez-
posredniego dostepu
do Tatr, mato ré6zno-
rodna oferta letnia
(termy), korki

Bardzo szybki rozwdj
infrastruktury narciar-
skiej oraz tworzenie
oferty letniej (termy,
wydarzenia muzycz-
ne, sportowe i kultu-
ralne), sytuacja geo-
polityczna, gmina
jest jeszcze ,,Swie-
79 destynacja —
oryginalny cel podré-
zy

Zakopane

Znana marka, bar-
dzo rozwinieta in-
frastruktura nocle-
gowa, gastrono-
miczna i sportowa,
duze wydarzenia
kulturalne i sporto-
we, dostep do Tatr

Gwaltowny rozwoj
inwestycji budow-
lanych, zmieniajacy
charakter miasta,
staba oferta narciar-
ska, komunikacja
(dojazd i korki w
sezonie), smog,

brak wizji rozwoju.

Wieksze zaintere-
sowanie Polska ze
strony turystow
zagranicznych (Pol-
ska — bezpieczne
miejsce), blisko§é
Krakowa z portem
lotniczym, ustawa
krajobrazowa-park
kulturowy (szanse na
porzadek w prze-
strzeni publicznej),

Vysoké Tatry

Tatry, przyroda,
infrastruktura nar-
ciarska i turystyczna,
spotka Tatry Moun-
tain Resorts inten-
sywnie inwestujaca
w regionie, umiar-
kowane zurbanizo-

wanie

Ograniczenia rozbu-
dowy bazy noclego-
wej 1 infrastruktury
(TANAP), uboga
oferta apresski oraz
oferta letnia, waluta
niekorzystna dla
klientéw z Polski,
dojazd (trudne, gor-
skie drogi), brak
wyraznej oferty
turystyki kulturo-

wej.

Rozw6j oferty let-
niej: turystyka kwali-
fikowana, wypo-
czynkowa, wypelnie-
nie niszy — pole gol-
fowe Black Storck;
Wejscie Polski do
strefy EUR byloby
dla Stowacji ogrom-
ng szansa na rozwoj;
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KoScielisko Bukowina Zakopane Vysoké Tatry
Tatrzanska

dobty dojazd z po-

prezydencja ustawa

mini¢ciem Zakopa- antysmogowa
nego, rozwoj oferty (szansa na czyste
sportowej — po- powietrze)

wstanie tras biego-
wych i coraz popu-
larniejszy skitouring,
aktywnie dziatajace

lokalne NGO, pla-
nowane inwestycje
®
Szybki rozwéj kon-  Duza dysproporcja Zbyt szybki rozwdj  Rozwdj konkurencji,
kurencyjnych miej- pomiedzy sezonami  bazy noclegowej niekorzystna relacja
scowosci moze powodowaé (obnizanie ceny), PLN-EUR
spadek jako$ci ob- powstawanie wielu
stugi klienta ze galerii handlowych
wzgledu na proble- (egzekucja malej
matyczne stale za- przedsiebiorczosci
'E trudnienie personelu;  zwigzanej z han-
g Rozw¢j infrastruktury — dlem), mozliwosé
E; miejskiej nie nadaza utraty Pucharu Swia-
za rozwojem bazy ta w skokach nar-
turystycznej; Rozwoj  ciarskich, most w
konkurencyjnych Bialym Dunajcu i
miejscowosci inne zagrozenia
komunikacyjne,

rozwoj konkuren-

cyjnych osrodkéw

Podsumowanie

Jak wida¢ w powyzszym opracowaniu, Koscielisko ma szans¢ na wypracowanie swojej marki
opartej o posiadane przewagi konkurencyjne. Co prawda gmina jest zdecydowanie slabiej
rozwinieta pod katem turystycznym niz poréwnywane miejsca, jednak stanowi to takze atut.
Autentyzm, oryginalnos$¢ i aura miejsca nieodkrytego to pozytywne walory. Co wigcej, ponie-
waz to Zakopane stanowi wiodaca marke terytorialng w regionie, tam skoncentrowal si¢ agre-

sywny rozwoj inwestycji budowlanych, ktére niekorzystanie zmieniaja charakter miasta. W
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Kodcielisku ten trend jest mniej widoczny. Wyeksponowane sg za to przepickne przyklady
drewnianej architektury regionalnej, doskonale komponujace si¢ z krajobrazem, ktéry stanowi

jeden z najbardziej charakterystycznych punktow.

Wsréd osob ankietowanych podczas prac nad strategia marki Koscielisko pojawialo si¢ nie-
wiele odpowiedzi wskazujacych na oferte turystyki kwalifikowanej, tu moze wiec leze¢ atrak-
cyjna nisza. Zima trasy biegowe i trasy skitourowe, latem wycieczki gorskie i rowerowe moga
stanowi¢ podstawe oferty aktywnej. Tym bardziej wlasciwe wydaje si¢ to podejsécie, zwazywszy
na to, ze 60% ankietowanych oséb wybralo wypoczynek w Koscielisku w lecie, a przeciez to

zimowa oferta powinna by¢ filarem lokalnej turystyki.

Ogromnym walorem jest obecna w Koscielisku tradycja regionu, przejawiajaca si¢ w dzialal-
nosci GOKR, czy przez organizowane wydarzenia. Nie odnotowalem préb promocji tych
produktéw turystycznych poza granicami Powiatu Tatrzanskiego, a przyklad dziatalnosci Do-

mu Ludowego w Bukowinie Tatrzanskiej pokazuje, ze moze to by¢ bardzo mocny punkt gmi-

ny.

Nalezy zauwazy¢, ze nie ma zadnej skoordynowanej formy komunikacji na temat gminy Ko-
Scielisko. Strona WWW Urzedu Gminy nie spelnia takiego zadania i zreszta nie powinna, po-
niewaz to zrédlo informacji dla mieszkancéw, nie turystow. To pole jest zupelnie niezagospo-

darowane i wypada fatalnie w poréwnaniu z konkurentami.

Nasuwaja si¢ rozwigzania konieczne dla poprawy dynamiki rozwoju turystyki w gminie Ko-
$cielisko: 1) opracowanie portfolio produktéw turystycznych z produktami wiodacymi na se-
zon letni 1 zimowy, 2) plan komunikacji w oparciu o dobrane dla poszczegdlnych produktéw
grupy docelowe, 3) stworzenie wlasnych efektywnych kanatéw komunikacii (serwis interneto-

wy, kanaly social media, kampanie medialne).
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Analiza dokumentdow

Wprowadzenie

Wstapienie Polski do Unii Europejskiej wplynelo bezposrednio na zakres merytoryczny,
a takze sposOb opracowywania strategii rozwoju jednostek terytorialnych. Konieczne stalo si¢
uwzglednianie w nich celéw polityki regionalnej Wspolnoty oraz podstawowych kierunkéw

dzialania wskazanych w funduszach strukturalnych.

Z funduszy strukturalnych finansowana jest m.in. modernizacja infrastruktury turystycznej.
Wiele lokalnych przedsiewzie¢ z zakresu turystyki uzyskuje wsparcie z bardzo réznorodnych
programoéw europejskich realizowanych w takich dziedzinach jak: ochrona §rodowiska, ochro-
na dziedzictwa kulturowego, edukacja. Beneficjentami programéw unijnych moga by¢ wtadze

lokalne lub organizacje pozarzadowe

Roéwniez strategia rozwoju turystyki powinna by¢ integralng czescig opracowan planistycznych
wykonywanych na poziomie gminy. Dla rozwoju turystyki zapisy takie sq fundamentalne, gdyz
wskazuja przestrzen, w jakiej moze by¢ realizowana aktywnosc¢ turystyczna i rekreacyjna. Zapis
mozliwosci turystycznego rozwoju gminy winien by¢ przedstawiony w kierunkach rozwoju
gminy, ktore z kolei moga by¢ przeniesione do sformulowanej przez gming strategii rozwoju

produktu turystycznego.

Z kolei marketing terytorialny to okredlenie wlasciwej strategii rozwoju marki danego miejsca,
a nastepnie zaprzegniecie wszystkich instytucji, oséb, produktéw z nim zwigzanych dla jej
realizacji. Marketing terytorialny zdefiniowany jest jako proba stworzenia i wyksztalcenia cech,
ktére nadaja znaczenia danemu miejscu i odrdézniajg je od innych pod wzgledem gléwnych
zalet, kultury i stylu. Nalezy zatem skoncentrowac si¢ na takim wykreowaniu danego obszaru,
zeby stal si¢ on atrakcyjny dla potencjalnych grup interesariuszy — partneréw handlowych,

inwestorow czy turystow. Naszym celem jest wykreowanie nowego wizerunku.

Z uwagi na powyzsze istotna jest szczegdlowa analiza dokumentéw strategicznych i przedsta-
wienie uwarunkowan z nich wynikajacych. Analiza ta ma zapewni¢ sp6jnosé dziatan oraz za-

pobiec powielaniu przedsiewzigc realizowanych przez inne podmioty. Strategia Promociji Mar-
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ki KOSCIELISKO powinna wiec uwzgledniaé zapisy dokumentéw strategicznych w zakresie
postepowania zwiazanego z promocja turystyczna, jakimi dysponuja wladze na réznych szcze-

blach administracji.

W dalszej czeséci zostana wskazane cele 1 priorytety wybranych dokumentéw strategicznych
z réznych szczebli (centralnego, regionalnego i lokalnego) instytucji, ktére na ich podstawie
realizuja dzialania promocyjne. Zostana takze okreslone programy i dzialania branzowe (np.

zwigzane z promocja, turystyka) przewidziane/mozliwe do realizacji przez gming Koscielisko.

Wzrost efektywnosci wykorzystania zasobow naturalnych i surowcoéw

Kierunki dziatan:

e transformacja systemu spoleczno-gospodarczego na tzw. ,bardziej zielong Sciezke”,

w szczegdlnosci ograniczanie energo- 1 materialochtonnosci gospodarki

e wspieranie rozwoju zréwnowazonego budownictwa na etapie planowania, projekto-

wania, wznoszenia budynkéw oraz zarzadzania nimi przez caly cykl zycia
Kierunek ten bedzie realizowany przez nastegpujace dzialania:

Promowanie przedsigbiorczosci typu ,business&biodiversity”, w szczegélnosci na
obszarach zagrozonych peryferyjnoscia — szansa na lepsze wykorzystanie lokalnych walo-
réw srodowiska przyrodniczego oraz dziedzictwa kulturowego moze by¢ wicksze wsparcie dla
inicjatyw typu business & biodiversity, ukierunkowanych na rozwoéj przedsiebiorczodci zwia-
zanej z ochrona przyrody, ktorej potencjal nie jest jeszcze w pelni doceniany (dziatalno$§é biz-
nesowa w tym obszarze koncentruje si¢ obecnie gtéwnie na ustugach agroturystycznych). Cel
ten mozna osiagnaé¢ m.in. poprzez: 1) rozwdj produkeji zywnosci ekologicznej, integrowanej
czy tez wytwarzanej metodami tradycyjnymi; 2) rozwdj ustug doradczych w zakresie realizacji
programoéw rolno-§rodowiskowych i powiazanych z lesnictwem, np. przyrodniczej rekultywa-
cji tak; 3) pozyskiwanie 1 przetworstwo pierwotnych surowcéw naturalnych, obstuge systemow
gospodarowania woda, wykonywanie nawodnien; produkcje¢ nawozéw naturalnych, odnawial-
nych Zrédel energii itd. Nalezy wprowadzi¢ system wsparcia (np. w postaci Funduszu na rzecz
Bioréznorodnosci), umozliwiajacy firmom z sektora MSP zlokalizowanym na obszarze Natura

2000 lub uzytkujacym zasoby w tych obszarach dostep do kredytéw komercyjnych na inwesty-
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cje sluzace jednoczesnie rozwojowi gospodarczemu i ochronie bioréznorodnosci (Minister-

stwo Gospodarki 2013: 123).

Stosowanie zasad zréwnowazonej architektury — harmonizujacej z miejscowym krajobra-
zem kulturowym i przyrodniczym, uwzgledniajacej réwniez czynniki klimatu i topografii. Za-
réwno modernizowane, jak 1 nowe obiekty powinny by¢ funkcjonalnie i wizualnie zintegrowa-
ne z otaczajaca przestrzenig oraz spetnia¢ warunki trwalosci, uzytecznosci i pigkna. Duze zna-
czenie nalezy przypisa¢ dzialaniom promujacym regionalna, tradycyjnie uksztaltowana archi-
tekture, co w zaden sposéb nie wyklucza udanego polaczenia tradycji regionalnych z nowo-

czesnymi, funkcjonalnymi technologiami i materiatami.

Odnowa etosu dawnych rzemiost budowlanych — w celu zapewnienia réwnych warunkéw
rozwoju budownictwa przemystowego oraz tradycyjnych technik produkcji budowlanej, od-
powiadajacych rosnacemu zapotrzebowaniu na tradycyjng architekture, bedaca waznym sktad-
nikiem kulturowego krajobrazu. Kluczowym dzialaniem w tym zakresie powinno by¢ promo-
wanie ksztalcenia w zakresie rzemiosl budowlanych, ktére w obecnie sa bardziej domeng ama-
torskiego samoksztalcenia niz §wiadomie wspierang Sciezka ksztalcenia zawodowego. System
edukacyjny wspierajacy rzemiosla budowlane (oraz kazde inne) moze odegra¢ istotna role
w aktywizacji os6b bezrobotnych i biernych zawodowo, zwlaszcza na obszarach wiejskich

(Ministerstwo Gospodarki 2013: 1206).

Dla gminy Koscielisko z punktu widzenia tworzenia Strategii Marki wazne sa tez nastgpujace

zapisy:

e Zalecane jest uspdjnienie dzialan w obszarze promocji gospodarki z dziataniami pro-

mocyjnymi z zakresu kultury, turystyki i sportu poprzez systemows wspolprace.

e Sprawg nieodzowna przy promocji gospodarki jest wykorzystanie potencjatu kulturo-

wego Polski i polskiej turystyki (w tym instytucji kultury, turystyki oraz sportu).

e Podejmowanie dzialan w ramach: odnowa rzemiost, biodiversity, zréwnowazona ar-

chitektura itp.

e Polozenie nacisku na dialog, wspolprace.
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Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku
Obwigzujacym dokumentem strategicznym Ministerstwa Sportu 1 Turystyki w zakresie rozwo-
ju turystyki w kraju jest przyjety przez Rade Ministrow dokument rzadowy Kierunki rozmwoju
turystyki do 2015 roku, w ktérym okresla si¢ cele 1 priorytety rozwoju turystyki w Polsce. W do-
kumencie tym zapisano, ze

strategicznym zadaniem powinno by<¢ przeciwdziatanie stagnacji i wcze-

$niejszemu spadkowi aktywnosci turystycznej mieszkaricow Polski,

a w szczegolnosci zapewnienie wzrostu aktywnosci turystycznej mfodzieZy

[

Dziatania edukacyjne 1 promocja aktywnych zachowarn spofeczeristwa
powinny zwigkszy¢ poziom aktywnosci turystycznej mieszkaricow Polski
co przy pogarszajjcej sie strukturze wiekowej moze zapobiec spadkowi

aktywnosci poszczegolnych grup wiekowych

(Ministerstwo Sportu 1 Turystyki 2008: 8).

Rozwdj turystyki w rownym stopniu jest uzalezniony od zdolnosci do wykorzystania kulturo-
wych i srodowiskowych atutéw kraju i regionéw, jak tez umiejetnosci tworzenia i promowania

nowych atrakcji.
Wskazania wzgledem turystyki:
e wzrost jakosci 1 ujednolicenie ustug standardowych

e wzrost zainteresowania ustugami specjalistycznymi, oferta turystyki prozdrowotnej

oraz w celach poprawy kondycji fizycznej i psychicznej (zdrowie, rekreacja)

e wzrost zainteresowania wysokiej jakosci oferta turystyki aktywnej przeznaczonej dla

wszystkich grup wiekowych

e rozszerzenie oferty turystycznej, w tym oferty dla os6b w wieku emerytalnym
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Potencjat turystyczny Polski jest sumg potencjatow znajdujgcych sie

w poszczegolnych regionach. Kazde wojewodztwo posiada tylko dla sie-
bie charakterystyczne walory przyrodnicze i kulturowe, ktore wyrézniajg
je na mapie turystycznej Polski i Europy. Bogate dziedzictwo kulturowe

1 przyrodnicze, bedgce podstawg atrakcyjnosci turystycznej, stawia woje-
wodztwo mafopolskie na jednym z przodujacych miejsc w kraju.[...]
Gfowne elementy atrakcyjnosci turystycznej regionu to [...] wyjatkowej
urody zroznicowany krajobraz, przede wszystkim gorski (Tatry, Pieniny,
Beskidy), ale rowniez mniej znane miejsca i obiekty jak zabytkowa, liczna
1 unikalna w Europie architektura drewniana, zachowane cenne naturalne
obszary przyrodnicze, [...] wcigZz Zywe w réznych czesciach wojewodztwa
rzemiosto lokalne, folklor 1 tradycyjna obyczajowosé, a takze dziedzictwo

grup narodowosciowych i etnicznych

(Ministerstwo Sportu i Turystyki 2008: 21).

W dokumencie wskazano, ze podmioty dzialajace na rzecz rozwoju turystyki powinny reali-

zowaé zadania w ramach czterech obszaréw priorytetowych:
1. Produkt turystyczny o wysokiej konkurencyjnosci,
2. Rozwdj zasobow ludzkich na rzecz rozwoju turystyki,
3. Wsparcie marketingowe,

4. Ksztaltowanie przestrzeni turystycznej (Ministerstwo Sportu 1 Turystyki 2008: 49)

Wybrane cele operacyjne:

INTEGRACJA PRODUKTOW TURYSTYCZNVYCH I OFERTY TURYSTYCZNE]J REGIONOW

W ramach tego celu operacyjnego zwrocono uwage na budowanie atrakcyjnosci oferty tury-
stycznej przez jej réznorodnosé i wielorakosé na poziomie regionéw. Budowanie marki Ko-
$cieliska 1 kreowanie produktéw turystycznych mogloby wiec by¢ ogniskowane wokoét regio-

nalnej réznorodnosci.
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ROZWO)] WIODACVYCH TYPOW TURVYSTVYKI

Wyrézniono 5 kluczowych, z punktu widzenia kraju typow turystyki:
e turystyka biznesowa
e turystyka w miastach i kulturowa
e turystyka na terenach wiejskich
e turystyka rekreacyjna, aktywna i1 specjalistyczna
e turystyka przygraniczna i tranzytowa

Z perspektywy Koscieliska najistotniejsze moga by¢ np.: turystyka rekreacyjna, aktywna i spe-

cjalistyczna oraz turystyka kulturowa.

Z uwagi jednak na poczatkowsq faz¢ prac nad opracowywaniem strategii marki nie nalezy za-

mykac si¢ na inne typy turystyki.

Jako§¢ zycia na obszarach i zréznicowanie gospodarki wiejskiej przewidziane sa dwa dziatania
majace na celu m.in. udzielenie pomocy z tytutu podjecia lub rozwoju dzialalnosci w zakresie
ustug turystycznych oraz zwigzanych ze sportem, rekreacja i wypoczynkiem. Wplyw na rozwoj
turystyki na obszarach wiejskich, a w szczegolnosci na podniesienie atrakcyjnosci turystycznej

tych obszaréw, bedzie miato takze dzialanie w ramach programu ,,Odnowa i rozwéj w wsi”.

Wiele miejsca poswiecono wsparciu turystyki w 16 regionalnych programach operacyjnych,
ktére konsekwentnie uwzgledniajg turystyke. W ramach tych programéw przewidziana jest
budowa i remont lub przebudowa lokalnej bazy turystycznej takiej m.in. jak: infrastruktura
noclegowa i gastronomiczna, publiczna infrastruktura turystyczna i rekreacyjna, infrastruktura
uzdrowiskowa, system informacji turystycznej, promocja turystyki (Ministerstwo Sportu i Tu-

rystyki 2008: 118).
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Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-202074 (Polska Organizacja Tury-
styczna 2011) zostala opracowana w celu wskazania najwazniejszych kierunkéw i1 form dziata-
nia, ktore powinny by¢ podejmowane w sektorze turystyki. Dokument ten ma pelni¢ funkcje
podstawowego instrumentu dzialania branzy turystycznej w Polsce, umozliwiajacego prowa-

dzenie spojnej 1 skutecznej polityki promocyjne;j.

Swiatowe trendy w popycie i podazy wskazuja kierunki w jakich powinny rozwija¢ sie polskie
produkty turystyczne oraz maja przelozenie na zarzadzanie przemyslem turystycznym oraz

promocja.

Ponizej przedstawiono w ukladzie tabelarycznym wybrane §wiatowe trendy i ich konsekwencje

(Polska Organizacja Turystyczna 2011: 6-10):

demograficzne

Wzrost wymagan w zakresie jakosci,
bezpieczenstwa i komfortu;
Indywidualizacja potrzeb os6b

w dwoch grupach wiekowych, tj. 55-65
oraz 65+

Wzrost popytu na spokojniejsze
obiekty o charakterze rozrywkowo-
wypoczynkowym

Wzrost popytu na produkty dla oséb
podrézujacych pojedynczo (,,single”
i,,puste gniazda”)

Zwicgkszenie popytu na luksus i pro-

dukty specjalistyczne
nowe technologie

Nawigacje w celu poréwnywania ofert
i komponowania wyjazdow z dostep-
nych modutéw oraz dokonywania
bezposrednich rezerwacji, w tym

o niskich, promocyjnych cenach
Wirtualizacja podrdzy, prezentacje

atrakcji w 3D

zdrowotne

Aspekty zdrowotne beda brane pod
uwage przy wyborze celu podrézy
oraz formy spedzania czasu
Popularniejsze beda wakacje aktywne
lub oferujace aktywny wypoczynek
Wzrosnie popyt na produkty zwiazane

z odnowa biologiczna

czas wolny

Podréze tanisze, krotsze, z potrzeba
wypoczynku

Rezygnacja z jednego dluzszego urlopu
na rzecz kilku krétszych

Krétkie pobyty w poblizu miejsca
zamieszkania, z tatwym dojazdem

Spadek znaczenia przewoznikéw auto-

podnoszenie wyksztalce-
nia i kwalifikacji

Wybér imprez, w ktérych istotna role
odgrywaja: sztuka, kultura, historia
i rozw6j duchowosci
Budowa produktu opartego na kre-
atywnosci
Wzrost popytu na produkty specjali-

styczne

rozwaoj zréGwnowazony

Regionalny charakter miejsc docelo-
wych zyska na znaczeniu, wzro$nie
atrakcyjnosc ,,dziewiczych”
obszaréw 1 regionéw oraz popyt na
ekoturystyke i produkty oparte na
naturze

Turysci beda preferowaé miejsca,
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Rozwdj aplikacji mobilnych
informacyjno-rezerwacyjnych,

GPS, SMS, WAP

W promocji wzrosnie znaczenie
technologii Web 2.0 i 3.0 oraz GPS
Mozliwy spadek roli globalnych narze-
dzi typu Facebook na korzy$¢ innych,
nowych

bezpieczenstwo

Krytyczni turysci beda szybciej zgta-
sza¢ reklamacje, jezeli oferowany
produkt nie bedzie spelnial standardéw
Wymagana elastycznos¢ pafstw i
branzy turystycznej na wypadek sytu-
acji kryzysowych

Czasowe przesuwanie si¢ popytu

karowych

styl zycia
Bardziej krytyczne nastawienie do
jakosci oraz stosunku jakosci do ceny
Alternatywne sposoby wydawania
pieniedzy i spedzania czasu beda kon-
kurowa¢ z wyjazdami wakacyjnymi, a w
ramach wyjazdéw beda ze soba konku-
rowac rézne kierunki i standardy za-
kwaterowania
Doswiadczenie sktoni do ponownych
odwiedzin atrakcyjnych miejsc pozna-
nych w przesztosci
Spadek popytu na wycieczki w petni
zorganizowane
Ustugodawcy skorzystaja wiecej, jezeli
beda w stanie stworzy¢ zupelnie nowe
produkty, odrézniajace si¢ od innych

dzigki wartosci dodanej

w ktérych miejscowa ludnosé chetnie
przyjmuje gosci;

Wzrost znaczenia jakosci obstugi

W celu promowania harmonijnego

i ztébwnowazonego rozwoju turystyki
niezbedny jest dialog partnerdw;

Wprowadzanie marek ekologicznych

zarzadzanie marketingowe

Powstanie wiele europejskich progra-
moéw wsparcia typu Calypso (dla senio-
r6w)

Na znaczeniu zyska marketing miejsca
Wzrost znaczenia marketingu na po-
ziomie regionalnym i lokalnym oraz
ograniczenie roli narodowych organi-
zacji turystycznych do budowy wize-
runku

Regiony oferujace pelny, zréznicowany
i ztébwnowazony produkt beda czesciej
wybierane i beda wymagaé lepszego
zarzadzania

Budowa marek

Do celéw niniejszej strategii proponuje si¢ przyjecie dotychczas stosowanej terminologii i kla-

syfikacji grup markowych produktéw.

Segmenty turystow wedlug ich zainteresowan, z podzialem na grupy wiekowe w poszczegél-

nych segmentach:

1. Turysci z duzych miast zainteresowani turystyka miejska i kulturowsa typu city break,

poszukujacy kilku dni aktywnego wypoczynku wypelnionego réznego rodzaju atrak-

cjami w miescie i okolicach

e Milodzi turysci 20-35 lat
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e Segment 35+ bez dzieci, klasa $rednia i $rednia-wyzsza

e Segment 50+ bez dzieci (puste gniazda), klasa $rednia i srednia-wyzsza

2. Turysci nastawieni na turystyke aktywna (gldwnie rowerowa, ale réwniez kajakowa,

zeglarstwo, wind- 1 kitesurfing, jezdziecka, wycieczki po gérach)
e  Milodzi turysci 20-35 lat
e Segment 35+ bez dzieci, klasa §rednia i $rednia-wyzsza

e Segment 50+ bez dzieci (puste gniazda), klasa $rednia i $rednia-wyzsza

3. TurySci nastawieni na wypoczynek na obszarach przyrodniczych, nad jeziorami, nad

morzem, roéwniez w ramach agroturystyki, poszukujacy ucieczki od masowej turystyki
e Matki z dzie¢mi
e Rodziny z dzie¢mi
e Dziadkowie z wnukami

4. Turystyka biznesowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive (Polska

Organizacja Turystyczna 2011: 52)

Turystyka jest jednym z istotnych elementéw budujacych marke kraju. Dokument zaleca prze-
prowadzenie kampanii produktowych i informacyjnych majacych zacheci¢ Polakéw do turystyki
krajowej oraz przygotowanie kampanii wizerunkowej na rynkach zagranicznych skierowanej do
obecnych i potencjalnych turystéw, touroperatoréw i agencji podroézy, srodowisk opiniotwor-
czych, polonijnych, dziennikarzy itp., a takze zaleca przeprowadzenie kampanii produktowej na

rynkach zagranicznych promujacej podstawowe 1 niszowe produkty turystyczne.

Ponadto sporo miejsca poswigcono rozwojowi systemu informacji turystycznej, jest to bo-
wiem jedna z najstabszych stron sektora turystycznego w Polsce. Polska Organizacja Tury-
styczna uruchomila kampani¢ Poland Travel promujaca Polske na rynkach zagranicznych,

ktére generuja najwigkszy ruch przyjazdowy do Polski. Idea przewodnig kampanii sa reko-
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mendacje zadowolonego turysty, ktory juz odwiedzil Polske. Na potrzeby kampanii przygoto-
wano kilka sekcji tematycznych, z ktérych trzy doczekaly si¢ anglojezycznych portali interne-

towych:
e Poland Travel — Active (zob. http://active.poland.travel/)
e Poland Travel — Culture (zob. http://culture.poland.travel /)

e DPoland Travel — Nature (zob. http://nature.poland.travel/)
Tatry pojawiaja si¢ jednak tylko w jednym z nich, Poland Travel — Nature.

Gléwnym celem dzialan promocyjnych na rynku krajowym jest budowanie wiedzy wsrod
mieszkancéw Polski o atrakcyjnosci turystycznej polskich regionéw. Podstawe do budowy
projektéow promocyjnych stanowia produkty turystyczne, w szczegdlnosci te, ktére zostaly
uhonorowane Certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej. Konkursy takie jak ,,Konkurs
na najlepszy produkt turystyczny” oraz ,,Zloty Certyfikat POT” to wazne narzedzia, ktore daja
mozliwos§¢ dotarcia z informacija nie tylko do konsumentéw, lecz takze mediéw i Srodowisk
opiniotworczych. Réwnoczesnie stuza one podnoszeniu jakosci produktéw turystycznych i ich
rozwojowi przez wspolzawodnictwo na rynku uslug turystycznych. Rownolegle prowadzone
sa dzialania majace na celu wsparcie proceséw zwigzanych z tworzeniem konkurencyjnych

produktéw turystycznych.

W przypadku wojewodz-

twa matopolskiego nadal
najwiekszym zaintereso-
waniem ciszy sie Tatrzan-

ski Park Narodowy.
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KLUCZOWE ZAPISY MOZLIWE DO WYKORZYSTANIA PRZY TWORZENIU STRATEGII

MARKI GMINY KOSCIELISKO:

1.

0.

W ramach promocji oraz zapewnienie odpowiedniej jako$ci obslugi turystéw przez
jednostki informacji turystycznej wykorzystanie systeméw jako$ciowych prowadzo-

nych przez POT:
system certyfikacji centréw informacji turystycznej

konkurs na najlepsze centrum informaciji turystycznej

Uczestnictwo w konkursach wplywa:
na podniesienie jakosci ustug zwiazanych z obstuga turystow,

na podejmowanie inicjatyw w tworzeniu i rozpowszechnianiu nowych produktéw tu-

rystycznych,

na zwigkszenie zainteresowania wladz samorzadowych i lokalnych np. tworzeniem sie-

ci informaciji turystycznej.

Wykorzystanie Internetu w komunikacji marketingowej, nie tylko jako Zrédlo infor-

macji, ale réwniez jako narzedzie promociji

Wykorzystanie portali, na ktorych tres¢ jest tworzona lub wspéltworzona przez sa-
mych uzytkownikéw jako sposobu pozyskiwania informaciji o oferowanych produk-

tach, w tym o produktach turystycznych

Instrumenty promocji produktu i wizerunku powinny by¢ adresowane réwnoczesnie

do potencjalnego klienta i sprzedawcow.

Wykorzystujac aspekt transgranicznosci, tworzy¢ i wspiera¢ projekty transgraniczne

np. takie jak europejskie szlaki rowerowe czy trasy pielgrzymkowe

Budzet Polskiej Organizaciji Turystycznej, okreslony w ustawie budzetowej, jest niewystarcza-

jacy dla realizacji strategii i skutecznej promocji kraju zgodnie z nalozonymi zadaniami. Dla
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realizacji strategii niezbedne jest pozyskanie §rodkéw z funduszy strukturalnych w nowym

okresie finansowania 2014-2020.

Unia Europejska moze wnie§¢ swoj wklad w réznicowanie oferty, wspierajac przeplywy
w obrebie Europy przez waloryzowanie na skale europejska tematycznych produktéw tury-
stycznych. Ponadnarodowe synergie moga bowiem pomaga¢ przy promowaniu i podnoszeniu
widocznosci turystyki, moga réwniez objac calos$é niezwykle bogatego dziedzictwa: kulturo-
wego (w tym szlakow kulturowych), wspoltczesnej tworczosci artystycznej, chronionych obiek-
tow przyrodniczych, turystyki wypoczynkowej i zdrowotnej (w tym obiektow termalnych),
turystyki edukacyjnej, winiarsko-gastronomicznej, historycznej, sportowej lub religijnej, agro-
turystyki, turystyki wiejskiej, a nawet zogniskowanej na dziedzictwie kulturowym morskim

1 podwodnym czy tez przemystowym lub strukturze gospodarczej poszczegdlnych regionow.

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2011-2020 ,Matopolska 2020”

Wedlug tego dokumentu waznym elementem przewagi konkurencyjnej Matopolski, istotnym
z punktu widzenia jakosci zycia w regionie, sa bogate walory srodowiska przyrodniczego. Ma-
topolska posiada bogate oraz unikalne walory kulturowe i krajobrazowe 1 wyréznia si¢ wyjat-
kowym bogactwem zasobéw przyrody. Malopolska jest jednym z wiodacych regionéw w za-

kresie dzialalnosci zwiazanej z kulturg i1 dziedzictwem kulturowym.

W Malopolsce notuje si¢ takze sukcesywny wzrost liczby oséb ¢wiczacych w klubach sporto-
wych. Wzrostowi zainteresowania réznymi formami aktywnosci sportowej towarzyszy sukce-

sywny rozwoj infrastruktury sportowo-rekreacyjnej.

Na turystycznej mapie kraju Malopolska jest jednym z najchetniej odwiedzanych regionéw, a
systematyczna rozbudowa infrastruktury turystycznej pozwala na rozwdj réznych galezi tury-
styki w oparciu o bogate dziedzictwo kulturowe oraz zréznicowane walory przyrodnicze re-

gionu.

Na terenie Malopolski funkcjonuja liczne szlaki turystyczne, przy czym najpopularniejszymi sa

szlaki kulturowe: Matopolski Szlak Architektury Drewnianej, Szlak Otlich Gniazd oraz Malo-
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polska Trasa UNESCO; szlaki prezentujace dziedzictwo regionu: Szlak Rzemiosta Tradycyj-
nego Malopolski; szlaki pielgrzymkowe np. zwigzane z osoba Jana Pawla II; szlaki na terenach
wiejskich: Matopolska Wies Pachnaca Ziolami oraz Malopolska Wie§ dla Dzieci; szlaki pod-
kreslajace dziedzictwo kulinarne regionu: Malopolska Trasa Smakoszy, Malopolski Szlak
Oscypkowy. Aktualnie trwajg prace nad rozwojem szlakéw ponadregionalnych: Szlak Frontu

Wschodniego I Wojny Swiatowej i Potudniowo-Zachodni Szlak Cysterski.

Jednym z projektow Urzedu, w ktérym uwzgledniono gmine Koscielisko (cho¢ w stopniu
niewystarczajacym), jest ,,Malopolska trasa smakoszy”, zawierajaca propozycje wedréwek po
trasach turystycznych regionu Malopolska z przystankami w karczmach regionalnych. Pro-
gram sklada si¢ z 7 oddzielnych tras, z ktorych jedna to ,,Skalne Podhale — wokoét Zakopane-
go”. Kazdej z tras przypisana jest lista rekomendowanych restauracji i karczm regionalnych
z informacjq o przedziale cenowym positkow oraz ofercie lokalu, z naciskiem na dania regio-

nalne i atmosfere.

Ponadto Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Malopolskiego, we wspolpracy z MOT, zaini-
cjowal w 2001 r. i opracowal projekt pt. ,,Szlak architektury drewnianej”’. Program podzielono
na cztery bloki tematyczne, a jednym z nich jest Orawa, Podhale, Spisz i Pieniny; gmine Ko-

$cielisko reprezentuje (jako jedyny) Kosciot pw. Matki Bozej Szkaplerznej w Witowie.

Nalezy jednak zauwazy¢ ze nie wykorzystany jest potencjal gminy Koscielisko w wymienio-
nych powyzej projektach. Nalezaloby przedsiewzia¢ kroki zmierzajace do wlasciwego przed-
stawienia wszystkich dostepnych obiektow znajdujacych si¢ na terenie gminy Koscielisko

w ramach poszczegdlnych projektow.

Strategia Rozwoju Wojewodztwa Matopolskiego na lata 2011-2020 ,Matopolska 2020 Nieograniczone
mozlivosei” zawiera cel gléwny strategii rozwoju regionu, ktérym jest ,,efektywne wykorzystanie
potencjaléw regionalnej szansy dla rozwoju gospodarczego oraz wzrost spojnosci spotecznej
i przestrzennej Malopolski w wymiarze regionalnym, krajowym i europejskim”(Urzad Mar-

szatkowski 2011: 85).
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Realizacji powyzszego celu sluzy¢é majq dzialania oparte na siedmiu zasadniczych obszarach
polityki rozwoju; dla kazdego z tych obszaréw sformulowany zostal cel strategiczny, stano-

wiacy opis pozadanego kierunku zmian i pozycji regionu w perspektywie 2020 r.:
1. Gospodarka wiedzy 1 aktywnosci:
2. Dziedzictwo i przemysty czasu wolnego
3. Infrastruktura dla dostepnosci komunikacyjne;j
4. Krakowski obszar metropolitarny i inne subregiony
5. Rozwdj miast i terenéw wiejskich
0. Bezpieczenstwo ekologiczne, zdrowotne 1 spoteczne

7. Zarzadzanie rozwojem wojewodztwa

KLUCZOWE DZIAEANIA MOGACE MIEC ZASTOSOWANIE W GMINIE KOSCIELISKO:

1. Drzialania podejmowane w zakresie opieki nad regionalnym dziedzictwem kulturowym

1 przyrodniczym oraz ochrony i ksztaltowania krajobrazu:
e ksztaltowanie zréwnowazonego krajobrazu kulturowego
e ochrona tradycyjnej zabudowy regionalne;j

e powstrzymanie degradacji warto$ciowych krajobrazéw kulturowych oraz dewasta-

cji obiektow zabytkowych i ich otoczenia

e zachowanie i rewaloryzacja dziedzictwa kulturowego, w tym przywrocenie rzeczywistej
warto$ci zniszczonym obiektom oraz ponowne okreslenie dla poszczegélnych obiek-

tow ich wartosci zabytkowych, wskazanych do bezwzglednego zachowania

e utrzymanie wielokulturowego bogactwa oraz tozsamosdci lokalnej i regionalnej szcze-

golnie poprzez wspieranie folkloru, tradycji i sztuki ludowej
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funkcjonalne zarzadzanie kultura i dziedzictwem kulturowym, w tym rozwdj partner-

stwa sektora publicznego, pozarzadowego 1 prywatnego
badanie 1 dokumentowanie regionalnego dziedzictwa kulturowego

zintegrowana ochrona krajobrazu kulturowego i §rodowiska przyrodniczego, szczegdl-

nie w zakresie wysokiego poziomu estetycznego otoczenia i tadu przestrzennego

Wspieranie w szczegdlnosci dzialan zwigzanych z rozwojem kierunkéw turystyki, wy-

znaczajacych przewage konkurencyjng Matopolski:
turystyka kulturowa

turystyka pielgrzymkowa

turystyka aktywna, rekreacyjna i specjalistyczna
turystyka na terenach wiejskich

turystyka biznesowa

turystyka przygraniczna

Upowszechnianie i profesjonalizacja ksztalcenia w dziedzinie szeroko pojetej kultury,
dziedzictwa kulturowego oraz obstugi ruchu turystycznego. Waznym elementem stra-
tegii postepowania bedzie rowniez mobilizowanie aktywnos$ci mieszkancow w dziedzi-
nie kultury fizycznej sportu i rekreacji. Obszar ten wymaga intensywnych dziatan shu-
zacych stworzeniu optymalnych warunkéw dla rozwoju sportu oraz réznorodnych

form aktywnosci ruchowe;.

rozwoj ksztalcenia oraz doskonalenia kadr w obszarze: a) obstugi ruchu turystycznego,

b) przemystéw kultury, animacji kultury oraz zarzadzania kulturg i dziedzictwem kultu-

rowym
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e ksztalcenie i rozwijanie postaw oraz kompetencji w zakresie kultury, w tym odbioru
sztuki, poprzez szkolne oraz pozaszkolne projekty edukacyjne i artystyczne, a takze

zwickszanie dostepnosci do wysokiej jakosci oferty kulturalnej

4. Wdrozenie mechanizméw wsparcia dla rozwoju 1 upowszechnienia ,,zawodow gina-

cych”

5. Mobilizowanie aktywnosci mieszkancéw w dziedzinie kultury fizycznej sportu 1 rekre-
acji, stworzenie optymalnych warunkéw dla rozwoju sportu oraz réznorodnych form

aktywnosci ruchowej

e rozwoj ksztalcenia oraz doskonalenia kadr w obszarze rozwoju i upowszechniania kul-

tury fizycznej, sportu 1 rekreacji

e ksztalcenie i rozwijanie postaw oraz kompetencji w zakresie upowszechniania kultury

fizycznej wérdd dzieci i mlodziezy

Zréwnowazony 1 kompleksowy rozwoj matopolskiej turystyki jest niezwykle istotnym elemen-
tem rozwoju gospodarczego wojewodztwa. Realizacja tego zadania wymaga tworzenia prze-
wagi konkurencyjnej poprzez rozwoj i urozmaicenie oferty opartej o game maltopolskich pro-
duktéw turystycznych. Dokument podkresla réwniez konieczno§é wykorzystania potencjatu
miejsc o najcenniejszych walorach, majacych jednoczesnie najwickszy udzial w generowaniu

dochodéw z turystyki.

Nalezy dolozy¢ wszelkich staran w celu stworzenia optymalnych warunkéw dla rozwoju spor-
tu oraz réznych form aktywnosci ruchowej. Malopolska aspiruje do zdobycia 1 utrzymania
pozycji regionalnej stolicy imprez sportowych, zwlaszcza zimowych, czego konsekwencja be-
dzie m.in. zewngtrzna promocja unikalnych waloréw regionu oraz stworzenie zaplecza nie-

zbednego do goszczenia zawodéw krajowych 1 migdzynarodowych.

Dziatania wladz skoncentrowane beda na rozwijaniu infrastruktury w celu wsparcia kierunkéw

turystyki wyznaczajacych przewage konkurencyjna Malopolski, m.in. turystyki aktywnej, rekre-
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acyjnej 1 specjalistycznej oraz turystyki uzdrowiskowej 1 prozdrowotnej, a takze turystyki przy-

granicznej.

Subregion podhalanski powinien sta¢ si¢ wiodacym w Malopolsce obszarem rozwoju wyczy-
nowych sportéw letnich i zimowych oraz organizacji imprez sportowych o znaczeniu krajo-

wym i migdzynarodowym.

Rozwdj potencjatu gospodarczego subregionu podhalanskiego oraz wzmocnienie jego funkcji
poprzez rozwoj infrastruktury i uslug przemystéw czasu wolnego, zwiazanych z dzialalnoscia
m. in. w zakresie turystyki aktywnej, rekreacyjnej i specjalistycznej: ze szczegélnym uwzgled-
nieniem infrastruktury sportowej, organizacji imprez sportowych najwyzszej rangi oraz rozwo-
ju szlakéw pieszych, rowerowych i tras biegowych, a takze poprzez wykorzystanie wspolpracy

transgranicznej ze Slowacja dla rozwoju wspolnej oferty turystycznej oraz rynku pracy.

Wsrod zadan strategicznych przewidzianych do realizacji, istotne dla marki gminy Koscielisko

moga by¢:
e Budowa Malopolskiego Systemu Informacji turystycznej;

e Program rozwoju infrastruktury sportéw zimowych.

Wspolpraca i partnerstwo na rzecz realizacji Strategii sa warunkami koniecznymi powodzenia

w jej realizacji.

Podstawowym zrédlem finansowania Strategii sa Srodki krajowe — budzetu panistwa, JST, fun-
duszy celowych oraz §rodki pochodzace z instrumentéw finansowych UE, szczegdlnie fundu-

sze europejskie.

Wsrod wspolnotowych §rodkéw 1 instrumentéw publicznych, ktére wspieraja realizacje Strate-

gii, a takze przyczyniajg si¢ do osiagania jej celow, znajduja si¢ m.in.:

e Tundusze europejskie, tj. Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) — finan-
sujacy dzialania zmierzajace do zmniejszenia réznic w rozwoju gospodarczym pomie-
dzy regionami UE oraz Europejski Fundusz Spoteczny (EFS) — finansujacy dziatania

zwiazane z polityka zatrudnienia i rozwoju zasobéw ludzkich,
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e FBuropejski Fundusz Rolny Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW) — instrument
finansowy UE, nie nalezacy do kategorii funduszy strukturalnych, jednakze wspierajacy

wszechstronny rozwoj obszaréw wiejskich.

Program Strategiczny Dziedzictwo i Przemysty Czasu Wolnego.

Program Strategiczny Dziedzictwo i premysty czasun wolnego zostal opracowany w oparciu o Plan Za-
rxadzania Strategiq Rozwoju Wojewddztwa Malopolskiego na lata 2011-2020, uwzglednia aspekty
okreslone w Wojewodzkim programie opieki nad zabytkami w Matgpolsce na lata 2010-2013, w do-
kumencie Kierunki rozwojn turystyki dia Wojewddztwa Matopolskiego 2008-2013 oraz w Wieloletnim
Programie Rozwoju Bazgy Sportowe) Wojewddztwa Matopolskiego 2009-2011.

Istotne jest wykorzystanie i wzmocnienie istniejacego potencjalu kadr odpowiedzialnych za
opieke nad regionalnym dziedzictwem i zarzadzanie kultura, rozwijanie wspotpracy miedzy-
sektorowej (dziedzictwo — kultura — sztuka — o$wiata — turystyka — sport — zdrowie) oraz part-
nerstwa publiczno-pozarzadowo-prywatnego. Duze znaczenie ma aktywizacja srodowisk lo-
kalnych w dzialalnosci prospolecznej; wspieranie integracji mi¢dzypokoleniowej i wykorzy-
stywanie potencjalu oséb starszych. Istotne znaczenie majgq dzialania na rzecz odkrywania

1 wspierania talentéw w obszarze kultury, nauki, sztuki i sportu.

Whioski i rekomendacje dla poszczegélnych obszaréw problemowych

1. Duziedzictwo regionalne

Dziedzictwo jest strategicznym zasobem Malopolski. W regionie znajduja si¢ liczne obiekty
1 zespoly zabytkowe, czesto niezwykle cenne z punktu widzenia dorobku kulturalnego kraju
1 kontynentu. Jest to tez region o wybitnych walorach geologicznych, geograficznych i przy-
rodniczych. Zachowanie regionalnej réznorodnosci wymaga ochrony oryginalnych cech kultu-
rowych oraz istniejacych elementéw dziedzictwa naturalnego. Jednoczesnie wyzwaniem jest
zmiana stereotypu Malopolski jako regionu skoncentrowanego na przesztosci i ksztaltowanie

wizerunku regionu, w ktérym dziedzictwo staje si¢ zapleczem dla nowych, innowacyjnych

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Diagnoza stanu A3
aktualnego



Strategia budowania i promocji marki turystycznej gminy Koscielisko

dzialan, aktywnie animujacych tkanke spoleczng i w pewnym stopniu takze otoczenie gospo-
darcze. Kluczowe znaczenie bedzie mie¢ skuteczna ochrona i rewaloryzacja przestrzeni, a nie

tylko pojedynczych obiektow.
2. Stan kultury w regionie

Zasadnym jest wspieranie szerokiego wachlarza inicjatyw kulturalnych, co przyczyni si¢ do
rozwoju regionu oraz wzrostu konkurencyjnosci regionalnych produktéw kulturalnych i tury-
stycznych. Niezbedne jest rozwinigcie bardziej progresywnych (innowacyjnych technologicz-
nie i ideowo), w mniejszym stopniu zwigzanych z ochrona i zachowaniem dziedzictwa, ele-
mentow oferty kulturalnej regionu. Wazne, aby kultura nie tylko zachowywala i ocalata prze-
sztos¢, ale takze (przede wszystkim) oswajala i kreowala przysztos$é. Wyzwaniem stajq si¢ pro-
gramy cyfryzacji oferty oraz podniesienie jako$ci infrastruktury sluzacej procesom udzialu
w tworzeniu i korzystaniu z kultury, tak w wymiarze lokalnym, jak i europejskim, a tym samym
wlaczeniu spotecznemu, edukacji i wzrostowi zatrudnienia oraz mobilnosci tworcow. Klu-
czowe znaczenie ma podnoszenie kwalifikacji w sektorze kultury w zakresie umiejetnosci me-

nedzerskich i przedsigbiorczosci.
3. Potencjal turystyczny regionu

Matopolska tradycyjnie nalezy do wiodacych polskich regionéw turystycznych. Oprécz licz-
nych waloréw i atrakcji, najsilniejsza strong regionu jest potencjal kapitatu ludzkiego, w tym
jego kreatywnos$¢, mobilnos¢ oraz stale rosnacy poziom kompetencji zawodowych. Ze wzgle-
du na wysoka konkurencyjnos$¢ europejskiego rynku turystycznego, a takze dynamicznie zmie-
niajace si¢ potrzeby rynku odbiorcéw, sektor przemystow czasu wolnego potrzebuje istotnego
wsparcia zarowno w obszarze marketingu, infrastruktury, jak i rozwoju produktéw i ustug

oraz kapitalu ludzkiego.
4. Potencjal sportowy regionu

Sport to duzo wigcej niz promocja zdrowego trybu zycia i atrakcyjne widowisko. To obszar
budowania wigzi spotecznych, a takze spoteczno-kulturowej tozsamosci. Sport to takze prze-
mysl 1 jedna z mozliwych dzwigni rozwoju, szczegélnie w regionie tak bogatym w tradycje

1 odpowiednie warunki naturalne jak Malopolska. Komplementarng 1 stuzaca rozwojowi go-
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spodarczemu oraz podnoszaca jakos$¢ zycia powinna by¢ oferta imprez sportowych i infra-
struktury stuzacej rekreacji 1 uprawianiu sportu we wszystkich dyscyplinach. Petne wykorzy-
stanie potencjalu sportowego regionu bedzie mozliwe po ,inwentaryzacji”’ potencjalu po-
szczegolnych dyscyplin sportowych. Pierwszoplanowymi powinny by¢ dyscypliny zimowe
z dobrze rozwinigta infrastruktura specjalistycznych obiektéw sportowych (skocznie, trasy
biegowe, tor saneczkowo-skeletonowo-bobslejowy, tor lyzwiarstwa szybkiego), ktoérych po-
tencjal bedzie skutkowal mozliwoscig ubiegania si¢ o organizacje¢ Zimowych Igrzysk Olimpij-
skich; nastepnie sporty halowe (wielofunkcyjna hala sportowo-widowiskowa) oraz dyscypliny
w ktoérych region dysponuje juz odpowiednimi obiektami sportowymi (kajakarstwo gorskie,
pitka nozna). Po ich uzupelnieniu o ogélnodostepne obiekty rekreacyjne, bedzie mozna prze-
prowadza¢ na terenie Malopolski imprezy sportowe najwyzszej rangi i zaktywizowaé sportowo
wickszg niz obecnie cze$¢ spoleczenstwa. Dzialania te, w perspektywie najblizszych lat, skut-
kowac¢ beda wykorzystaniem szans regionu, tj. pozytywnym wplywem sportu na gospodarke,
wickszg liczba zawodnikéw w dyscyplinach, w ktérych sukcesy osiagaja sportowcy z regionu,

moda na zdrowy i aktywny tryb zycia.
5. Potencjal kreatywny 1 kooperacyjny w regionie

Ksztaltowanie umiejetnos$ci opracowywania nowych pomystéw, niekonwencjonalnych roz-
wiazan oraz przeksztalcania ich w innowacyjne produkty i ustugi ma kluczowe znaczenie dla
rozwoju gospodarki wiedzy, a kreatywno$¢, rozumiana jako umiejetnosé tworzenia ,,czegos$”
z ,niczego”, znajdowania nietypowych rozwigzan, jest niejako przypisana kulturze, taczacej
wiedze, wyobrazni¢ 1 wolnos¢ tworcza. Wazne jest tez zapewnienie mozliwosci uczestnictwa
w kulturze (tworzenie wielofunkeyjnych, interdyscyplinarnych centréw, otwartych ,,pracowni”
kultury, ksztalcenie kadr animatoréw kultury etc.). Celem jest przygotowanie §wiadomych
odbiorcow i uczestnikow kultury (wsréd wszystkich grup wiekowych i spotecznych), stwarza-
nie warunkéw do tworzenia i poznawania kultury, rozwijania zainteresowan, pasji, talentow.

(Zarzad Wojewddztwa Malopolskiego 2013: 32-33).

Celem glownym Programu Strategicznego Dziedzicto i premysty czasu wolnego jest podniesienie

konkurencyjnosci regionu w oparciu o aktualne i innowacyjne walory dziedzictwa kulturowego
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1 kultury oraz atrakcyjno$¢ turystyczna, a takze stymulowanie, wspieranie, modelowanie po-

staw otwartych, aktywnych i kreatywnych

Za priorytetowe uznaje si¢ przedsiewzigcia majace korzystny wplyw na rozwdj gospodarczy

regionu, w gléwnych obszarach:
e rozwoju produktéw dziedzictwa kulturowego,
e wsparcia mozliwosci dostepu do oferty podmiotéw sektora kultury,
e rozwoju infrastruktury i produktéw oferty turystycznej,
e rozwoju infrastruktury i programoéw dla rekreacji 1 sportu;

e wzmocnienia potencjatu kreatywnego 1 kooperacyjnego w regionie.

Program Strategiczny ,Marketing Terytorialny” (2013)

Program Marketing Terytorialny umozliwia identyfikacje, tworzenie oraz wzmacnianie naj-
wazniejszych przewag konkurencyjnych regionu — istotnych dla wojewoddztwa, ale takze
z punktu widzenia wyzwan rozwojowych calego kraju, w powiazaniu ze Zrédlami finansowa-
nia przedsiewzie¢ strategicznych dla Polski (w tym z funduszy UE). Wzmacnianie o§rodkéw
wojewodzkich 1 tworzenie warunkéw dla rozwoju o$rodkéw miejskich subregionalnych i lo-
kalnych oraz wykorzystywania potencjalu obszaréw wiejskich — sa spdjne z idea budowania
marki regionu. Program marki ,,Maltopolska” rowniez zasadza si¢ na tworzeniu mechanizméw
wspolpracy wewnatrzregionalnej, aby — bazujac na wspodlnej tozsamosci regionu — rozwijaé
atrakcyjnos$é tzw. produktéw regionalnych (umiejscowionych lokalnie, bedacych skladowa

mega produktu wojewddztwa) i promowac je.

Dostepne badania i analizy pozwalaja wnioskowac, iz pomimo tego, ze marka Matopolska nie
zostala zdefiniowana, region posiada duzy potencjal marketingowy i mozliwo$¢ zbudowania

silnej marki do roku 2020.
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Na podstawie powyzszych uwarunkowan nalezy skonkludowaé, iz Malopolska posiada atuty
oraz sytuacj¢ wizerunkowa, ktore predestynuja region do zajgcia mocnej pozycji na mapie ma-
rek terytorialnych. Wymaga to jednak dwutorowej intensyfikacji wysitkéw: po pierwsze konse-
kwentnego wdrozenia procesu budowy marki Malopolska, ze szczegdlnym uwzglednieniem
istnienia silnej marki Krakowa i potrzeby stymulowania partnerstwa jednostek samorzadu tery-
torialnego (i innych podmiotéw) na rzecz marki regionu, a po drugie wzmozenia skoordyno-
wanych przedsigwzig¢ marketingowych $cisle ukierunkowanych na osiagnigcie wizerunku Ma-
topolski zgodnego z zamierzong tozsamoscia marki regionu (Departament Turystyki, Sportu i

Promocji 2013: 11).

Potencjalne filary marki Malopolska w kontekscie aktualnych atutéw regionu:

1. Bogactwo i unikatowos¢ dziedzictwa (bogaty zaséb zabytkéw nieruchomych o nie-
kwestionowanych europejskich wartosciach artystycznych i historycznych oraz naj-
wickszy w Polsce zaséb zabytkéw ruchomych, w tym obiektéw o $wiatowej randze i
rozpoznawalno$ci; wysoki potencjal naturalny — przyrodniczy 1 geograficzny) oraz wie-

lokulturowos¢, korelujace z silna tozsamoscia lokalng Matopolan.

2. Wysoki potencjal instytucji kultury w regionie, w tym najwigkszy w Polsce potencjat

muzeow.
3. Dobrze rozwinigta infrastruktura turystyczna

4. Potencjal zréznicowanych produktow turystycznych (w tym turystyka miejska, kultu-
rowa, religijna, aktywna, rekreacyjna, uzdrowiskowa, biznesowa oraz turystyka na tere-

nach wiejskich)

5. Doswiadczenie w organizacji zimowych imprez sportowych najwyzszej rangi, takze:
najstarsze w Polsce tradycje uprawiania sportéw zimowych, wielu utalentowanych i

znanych sportowcow.

0. Unikatowe i wyjatkowo réznorodne w skali kraju dziedzictwo przyrodnicze
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Analiza powyzszych obszaréw (wg programéw strategicznych) wskazuje, iz wiodaca role w
budowaniu wyréznikéw (tym samym filaréw) marki, w tym marki Koscielisko, powinny by¢

atuty przede wszystkim zwiazane z dziedzictwem 1 przemystami czasu wolnego.

WVYBRANE KLUCZOWE WNIOSKI MAJACE ZNACZENIE W PROCESIE BUDOWANIA
MARKI GMINY KOSCIELISKO:

1. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze tylko cze¢$é to wskazane zasoby 1 walory (czyli ele-
menty skladowe marki), a cze$¢ to dziatania wplywajace np. na promocje, popularyza-
cje marki (np. system tozsamosci marki regionu, dotyczy to jednak regionu a nie gmi-

ny).

2. Naturalny potencjal regionu Malopolski (przede wszystkim: polozenie geograficzne,
sita Krakowa, Wieliczki 1 Zakopanego, postac¢ Jana Pawta II) sprawia, ze oferta woje-
wodztwa ma unikatowy charakter w kontekscie turystycznym. Nalezy jednakze inwe-
stowa¢ w mozliwosci kreowania nowych produktéw, ktére beda ukierunkowane do

réznych, bardziej szczegdlowych (dobrze zdefiniowanych) grup docelowych.

3. Wysoki poziom rozpoznawalnosci regionu wspieraja wydarzenia o duzej skali oddzia-
tywania. Matopolskie zdotalo wypracowac znaczace przedsigwzigcia, ktorych organi-
zowanie nalezy kontynuowacd, jednak rekomenduje si¢ uwypuklenie silniejszych zwiaz-
kow lokalizacji wydarzen z regionem oraz charakterem marki (wartosci, osobowosc),
zdefiniowanej w tozsamosci marki Malopolska. Aktualny pozytywny wizerunek z
punktu widzenia mieszkancéw powinien by¢ podtrzymywany poprzez przedsiewzigcia
o namacalnym i widocznym efekcie, projekty o charakterze racjonalnym, wskazujace
wyrazne korzysci (takie jak poprawa estetyki miejsca zamieszkania) podnosza poziom
satysfakcji mieszkancow, ich przywiazania do miejsca, a takze zaangazowanie jako am-

basadoréw regionu.

4. Silna pozycja regionu w kraju (pod katem $wiadomosci i popularnosci turystycznej)

powinna w dalszym etapie przektadac si¢ na pozycje za granica.

5. Kluczowe dla skutecznego wykreowania i promocji marki Malopolska jest dookresle-

nie tozsamosci marki; jest to réwniez bardzo wazne dla spéjnosci koncepcji produk-
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tow regionu (wymaga zdefiniowania grup docelowych: stworzenie spdjnej 1 komplek-
sowej oferty produktowej dla réznych grup docelowych pozwoli na wyrdznienie re-
gionu na tle konkurentéw i tym samym umozliwi uzyskanie przewagi konkurencyjnej

w obszarze produktowym).

6. Obecnie podejmowane przedsiewzigcia promocyjne (wydarzenia, kampanie reklamo-
we, itp.) charakteryzuja si¢ wysokim poziomem egzekucji, powinny jednak zostaé
przyporzadkowane spojnej tozsamosci marki, z ktorej wynika¢ beda konkretne zalece-
nia w obszarze komunikacji marketingowej co do tresci i formy przekazu oraz kodu
identyfikujacego marke¢. Ponadto komunikacja marketingowa w dziedzinie marketingu
terytorialnego wykorzystuje coraz nowoczedniejsze narzedzia, podczas gdy analiza
dziatan promocyjnych regionu wykazala dominacj¢ form tradycyjnych. W tym zakresie
rekomenduje si¢ rozszerzenie wachlarza instrumentéw marketingowych (nalezy

uwzgledni¢ ten fakt przy opracowywaniu planéw promocji i konkretnych wydarzen).

7. Opracowanie tozsamosci marki regionu pociaga za sobg koniecznos¢ jej zaakceptowa-
nia 1 urzeczywistnienia przez interesariuszy regionu, zaréwno w przekroju terytorial-
nym (poszczegolne samorzady), jak i podmiotowym (instytucje, organizacje, przedsie-
biorstwa, mieszkancy, itd.). Stad dzialaniem niezbednym w tym zakresie jest komuni-
kacja do wewnatrz regionu, ktorej celem bedzie wzmocnienie poczucia tozsamosci re-
gionalnej w oparciu o bogactwo réznorodnosci oferty regionu. Drugim warunkiem
bedzie zbudowanie sieci relacji partnerskich wokol marki Malopolska i wzmocnienie
poczucia wspoluczestniczenia w jej rozwoju i wspoldecydowania o jej przyszlym
ksztalcie. Moga stuzy¢ temu rozmaite narzedzia: od kampanii promocyjnych, poprzez
elitarne kluby, po projekty/programy o charakterze motywujacym do intensyfikacji

dziatan budujacych wspdlna marke.

Podsumowanie filaréw marki - propozycje zestawienia kluczowych cech i wartosci marki:

e region inteligentny, szanujacy dziedzictwo i tradycje, na ktorych buduje swa sile men-

talng teraz i na przysztosc,
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e region nonkonformistyczny i eklektyczny, stynacy z awangardowego polaczenia no-

wych form i idei z historig 1 tradycja,

e region utalentowany, w ktérym korzenie dziedzictwa, historii i tradycji rodza nowocze-

sne idee 1 nowatorskie pomysty,

e region, w ktérym rownowaga historii i terazniejszosci, tradycji 1 innowacyjnosci, kre-

atywnosci 1 wiedzy jest zrédlem rozwoju ekonomicznego i ludzkiego szczgscia.

Strategia Rozwoju Gminy Koscielisko na lata 2008-2015

Proces aktualizacji Strategii Rozwoju Gminy Koscielisko oparto na zalozeniu, aby zawarte
w niej rozwiazania i przedsiewzigcia prorozwojowe byly realne ekonomicznie, akceptowane
spolecznie, dopuszczalne z punktu widzenia ochrony zasobow i przyrody, wykonalne i mozli-

we do umiejscowienia w konkretnej przestrzeni.

Misja gminy Koscielisko — Gmina KoScielisko kolebka tatrzanskich tradycji kulturowych
1 turystyczno-sportowych Mocng strong Gminy Kodcielisko sa walory przyrodnicze. krajobra-

zowe 1 kulturowe (atrakcyjne polozenie).

Cele i zadania strategiczne Gminy Koscielisko:

1. Cel strategiczny I - zwigckszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej i gospodarczej Gminy Ko-

Scielisko oraz wspieranie przedsi¢biorczosci 1 rolnictwa na jej terenie.

2. Cel strategiczny II - Poprawa bezpieczenstwa i jakos$ci zycia mieszkancow Gminy Ko-

$cielisko oraz ochrona §rodowiska przyrodniczego

3. Cel strategiczny III - Wzrost poziomu edukacji w Gminie i zapobieganie zjawiskom

wykluczenia spotecznego obywateli

4. Cel strategiczny IV - Pielegnacja kultury i tradycji oraz rozwoj sportu, rekreacji i tury-

styki na terenie Gminy Koscielisko
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5. Cel strategiczny V - Wysoka pozycja Gminy na rynku uslug turystycznych oraz wy-

promowanie Gminy Koécielisko w skali regionu, kraju 1 Europy

W perspektywie opracowania Strategii Promocji Marki Koscielisko, wydaje si¢ (na tym etapie
prac) najwicksze znaczenie ma cel strategiczny I — Zwigkszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej 1
gospodarczej Gminy Koscielisko oraz wspieranie przedsigbiorczosci i rolnictwa na jej terenie
oraz cel strategiczny IV - Pielegnacja kultury 1 tradycji oraz rozwoj sportu, rekreacii 1 turystyki

na terenie Gminy Koscielisko.

Przygotowanie dokumentacji dla projektu Zakopane/Koscielisko — Rozwdj infrastruktury

Rekreacyjne;j

W 2013 r. w ramach programu strategicznego dziedzictwo i przemysly czasu wolnego Gmina
Miasto Zakopane zawarla porozumienie z Gming Koscielisko w zakresie ,,Rozwoj infrastruk-
tury sportow zimowych dla organizacji imprez najwyzszej rangi w subregionie podhalafiskim”.
Zadanie dotyczy budowy tras biegowych, gdzie partnerem jest Gmina Koscielisko. Uchwala
nr XXX/239/14 Rady Gminy Koscielisko z dnia 27 lutego 2014 t. w sprawie wspoldziatania
z Gming Miasta Zakopane w celu wspolnej realizacji zadania pn.: ,,Przygotowanie dokumenta-
¢ji dla projektu Zakopane/Koscielisko - Rozwdj Infrastruktury Rekreacyjnej” wyrazono zgode
na wspoldziatanie pomiedzy Gmina Koscielisko a Gming Miasto Zakopane w celu wspolnej

realizacji tego zadania.

Koncepcja Budowy Zintegrowanej Sieci Tras Rowerowych

Glownym celem inwestycji jest wspieranie rozwoju turystyki i rekreacji poprzez tworzenie
brakujacych ustug 1 produktéw w regionie podhalafskim, w tym tworzenie nowych produk-

tow 1 ustug turystycznych w postaci miejsc aktywnej rekreacii, w tym:

1. Wytworzenie w Zakopanem i gminie Koscielisko ogélnodostepnych obszaréw rekre-

acji i odpoczynku.
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Rozszerzenie oferty turystycznej i poprawa jakosci produktu turystycznego oferowa-

nego przez partnerow projektu.

Rozw6j nowych produktéow turystycznych stuzacych rozwojowi gospodarczego Pod-
hala, w tym: turystyka rowerowa, turystyka rekreacyjna, turystyka ekstremalna, turysty-

ka kulturowa.

Podniesienie poziomu infrastruktury turystycznej i rekreacyjnej w Zakopanem i Ko-

Scielisku poprzez m.in.:
budowe¢ uktadu Sciezek i tras rowerowych wraz z infrastrukturg towarzyszaca,
budowe tras narciarstwa biegowego,

wybudowanie centrum rekreacji w Koscielisku obejmujacego: trasy narciarstwa biego-
wego, wykorzystywanych w okresach letnich jako trasy spacerowe oraz teren do rekre-

acji,
wykonanie nowoczesnego oznakowania turystycznego.

Promocja aktywnego wypoczynku, szczegdlnie wirdéd dzieci 1 mlodziezy na bazie po-

wstalej infrastruktury.

Powr6t do tradycji czynnego uprawiania narciarstwa biegowego przez budowe nowych

$ciezek narciarskich. (Urzad Miasta Zakopane 2014: 10)

Inwestycja docelowa:

Budowa regionalnego produktu turystycznego o nazwie ,,Bike’owe Zakopane”, bedacego sa-

modzielna letnig oferte turystyczng Zakopanego oraz Koscieliska, w tym:

przebudowa Stadionu Biathlonowego w Gminie KoScielisko;

rowerowe Trasy Rekreacyjne zlokalizowane w Zakopanem i Koécielisku,
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e budowa Centrum Rekreacji w Koscielisku.
Warto$¢ projektu: 90 170 772,70 zt. w tym Gmina Koscielisko 31 697 587,70 z1.
Termin realizacji: 2015-2017/18

Realizacja tego projektu moze by¢ realnym wyznacznikiem przy tworzeniu nowego portfela

produktéw w ramach projektu budowy marki Koscielisko.

Plan rozwoju wsi Koscielisko na lata 2008-2015
Wydaje sig, ze w perspektywie najblizszych lat szans¢ rozwoju maja przede wszystkim ustugi
zwiazane z obstuga turystyki oraz towarzyszace im uslugi sportowo rekreacyjne, a takze bu-

dowlane.

Za istotne ograniczenia dla rozwoju przedsigbiorczosci uzna¢ mozna m.in.

rozdrobnienie gruntow,

skomplikowane i nieuregulowane sprawy wlasnosciowe i geodezyjne,

stan techniczny i parametry drég,

brak miejscowych inwestoréw dysponujacych duzym kapitatem.

Niepokojaca jest tez tendencja do trwalego, jednokierunkowego zagospodarowywania najbar-
dziej atrakcyjnych terenéw wsi duzymi obiektami, przez co zablokowana jest mozliwos¢ roz-
woju tychze terendw w innym kierunku. Na obecnym etapie brak tez porozumienia i konsoli-
dacji w sprawach rozwijania ustug turystycznych — baseny w oparciu o wody geotermalne,

wyciagi 1 trasy narciarskie.
Wazniejsze tereny umozliwiajace zagospodarowanie pod katem turystyki, sportu i rekreacji:

1. Polana Pajakowka, - zesp6l zabudowy i urzadzens o funkcjach wypoczynkowych o cha-
rakterze ,,wioski turystycznej”, teren powinien by¢ zagospodarowywany na podstawie

koncepcji obejmujacej jego calosc;
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Polana Szeligowka, Pol. Blachéwka i Polana Pajakéwka., Polana Wojdytéwka, Pola-

na Pitoniéwka Sobiczkowa - pola narciarskie.

Przewidziano w planie dwie profesjonalne trasy narciarskie ,,Butorowy Wierch” i ,,Pi-
toniowka” oraz kilka mniejszych na Nedzéwce, pod Salamandra czy tez na Wojdylow-
ce. Polaczone w system stacji narciarskich ze zboczami pétnocnymi Dzianisza w zu-

pelnosci wystarcza zapotrzebowaniom ustug narciarstwa zjazdowego Koscieliska.

Osrodek Biatlonowy w Kirach, ktéry w polaczeniu z trasami na Bialym Potoku i Siwej
Polanie stanowi¢ bedzie oferte narciarstwa biegowego, ktére w przyszlosci stanie sig

bardzo atrakcyjna oferta naszej miejscowosci.

Wyrézniki sotectwa Koscielisko:

bogata oferta turystyczna z rozwinieta infrastrukturg rekreacyjno-sportowa,

wysoki poziom infrastruktury rekreacyjno-sportowej

zywa tradycja w kulturze 1 sporcie (muzykanci, tworcy ludowi, kultywowanie tradycji

goralskich, olimpijczycy)

atrakcyjna baza wypadowa w gory, miejsce do letniego i zimowego wypoczynku

Cele strategiczne:

1.

Cel strategiczny I — Poprawa i tworzenie korzystnych warunkéw Zzycia mieszkanicom
solectwa poprzez podniesienie jakosci podstawowej infrastruktury technicznej i spo-
tecznej, jej rozbudowa i modernizacja, poprawa bezpieczenistwa, zwigkszenie dostgpu
do o$wiaty i edukacji oraz stworzenie odpowiednich warunkéw do uprawiania sportu;

w tym inwestycje w dziedzinie edukacyjno-os§wiatowej m.in.:
modernizacja stadionu biatlonowego

rozbudowa $ciezek rowerowych 1 edukacyjnych oraz rozbudowa narciarskich tras bie-

gowych
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e (budowa szlaku pasterskiego i Hamerskiego)

e poszerzenie oferty masowych imprez sportowych

2. Cel strategiczny II — Zwigkszenie atrakcyjnosci turystycznej i promocja miejscowosci

poprzez aktywizacje¢ zasobéw lokalnych i spolecznych, a w szczegélnosci poprzez:
e inwestycje w infrastrukture rekreacyjno-sportowa:
e budowa i modernizacja stacji 1 wyciagéw narciarskich
e doskonalenie centrum i punktéw informaciji turystycznych
e zwigkszenie promocji i informacji turystycznej:
e uczestnictwo w targach turystycznych
e podnoszenie swiadomosci spotecznej mieszkancow:
e stworzenie centrum informacji dla inwestora
e stworzenie zrzeszenia skupiajacego przedsiebiorcow z branzy turystycznej
e zwigkszenie ilodci i rodzaju wydawnictw

3. Cel strategiczny III — Kultywowanie tradycji regionalnych poprzez wspieranie dzialan
stuzacych zachowaniu dziedzictwa kulturowego 1 historycznego.(Sotectwo Koscielisko

2007: 58-59)

Whioski dla dziatan marketingowych

Realizacja zadan promocyjnych odbywa si¢ z wykorzystaniem gamy odpowiednich instrumen-
tow. Ich dobor zalezy od charakteru danego rynku oraz grupy docelowej, do ktérej dziatania
sa skierowane. Znaczenie ma takze rodzaj dzialan (w zaleznosci od tego, czy realizowane pro-

jekty maja charakter produktowy, czy wizerunkowy). Oczywiscie nie ma mozliwosci catkowi-
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tego rozdzielenia dzialan produktowych i wizerunkowych, gdyz sa one ze soba w sposob natu-

ralny powigzane.

Do dziatan najbardziej istotnych z perspektywy tworzenia Strategii Promocji Marki Koscieli-

sko zaliczy¢ nalezy:
e tworzenie nowych produktow turystycznych

e dzialanie w zakresie wspierania inicjatyw budowy konkurencyjnych produktéw tury-
stycznych w oparciu o odbywajace si¢ wydarzenia kulturalno-sportowe o charakterze
mi¢dzynarodowym lub ogdlnopolskim, ktére przyczynia sie¢ do zwigkszenia ruchu tu-

rystycznego 1 wzmocnienia wizerunku

e wspieranie rozwoju turystyki aktywnej i specjalistycznej dla wszystkich grup wieko-

wych

e propagowanie wsrdd Polakow, w szczegolnosci dzieci i mlodziezy, potrzeby aktywno-

$ci ruchowej

e wspieranie rozwoju turystyki uzdrowiskowej, rehabilitacyjnej m.in. dla oséb w wieku

emerytalnym oraz dla oséb niepetnosprawnych
e wspieranie rozwoju turystyki pielgrzymkowej 1 etnicznej
e wspieranie rozwoju turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki
e wspieranie rozwoju turystyki w strefach przygranicznych
e wspieranie rozwoju turystyki biznesowej
e rozbudowa i modernizacja informatycznego systemu informacji turystycznej

e wykorzystanie technologii informatycznej w rozwoju systemu informacji i rezerwacji

turystycznej

e wsparcie organizacji pozarzadowych dzialajacych na rzecz turystyki
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e rozwoj turystyki caravaningowej cieszacej sie duza popularnoscia w Europie Zachod-

niej

Pomyslny rozwdj polskich gmin turystycznych w XXI w. wymaga podjecia intensywnych dzia-
tann zmierzajacych do opracowania i wdrazania kompleksowych strategii rozwoju turystyki.

Wynika to z kilku powodow.

Po pierwsze, brak strategii uniemozliwia starania gminy o wsparcie z funduszy strukturalnych
Unii Buropejskiej, a jest to w tej chwili najwazniejsze zrédlo pozyskiwania srodkéw pozabu-
dzetowych. Samorzadom, ktére nie beda w stanie skorzystac z tej formy wsparcia, bedzie nie-
zwykle trudno podejmowac i realizowaé nowe przedsigwzigcia turystyczne (zwlaszcza przy

braku zdecydowanego zaangazowania pafistwa w rozwoj tej branzy).

Po drugie, strategia turystyczna wzmacnia pozycje tego sektora w gospodarce obszaru, daje
silny impuls do jego rozwoju; poprzez wytyczenie dalekosi¢znych celéw i kierunkéw dziatania
porzadkuje 1 koordynuje réznorodne przedsigwzigcia, wymusza konsekwentng i dlugookreso-

wa, polityke turystyczna.

Po trzecie wreszcie, realizacja strategii powinna doprowadzi¢ do wykreowania markowego
produktu turystycznego gminy, co jest warunkiem koniecznym dla osiagnigcia rynkowego suk-
cesu w dzisiejszych czasach. Tylko taki produkt moze bowiem przyczyni¢ si¢ do znaczacego
wzrostu konkurencyjnosci danego obszaru, a stopiefl jego dostosowania do potrzeb konsu-

mentow bedzie determinowac poziom efektywnosci gospodarki turystycznej gminy.
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Analiza SWOT

Analizie poddano cztery niezalezne czynniki: MOCNE STRONY, SEABE STRONY, SZANSE

i ZAGROZENIA. Przyjeto, ze mocne i stabe strony to cechy obecne, za$ szanse i zagrozenia to

ewentualne, spodziewane zjawiska przyszte. Wymienione grupy czynnikéw poddano analizie

wzajemnych powiazan, starajac si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

1. Czy dana mocna strona pozwoli nam wykorzysta¢ dang szanse?

2. Czy dana mocna strona pozwoli nam zniwelowac dane zagrozenie?

3. Czy dana staba strona ogranicza mozliwo$¢ wykorzystania danej szansy?

4. Czy dana staba strona poteguje ryzyko zwiazane z danym zagrozeniem?
Refleksji poddano tez kilka dodatkowych zagadnien:

1. Czy dana szansa wzmacnia dana mocng strong?

2. Czy dana szansa pozwala zniwelowac dana stabos$c¢?

3. Czy dane zagrozenie niweluje dana mocng strong?

4. Czy dane zagrozenie uwypukla dang stabo$¢?

Zapisu powigzath dokonano w formie zamieszczonej na koficu rozdzialu macierzy z punktami

(0 — brak oddziatywania, 1 — stabe oddziatywanie, 2 — silne oddziatywanie).

==

Mocne
strony

=)

Stabe
strony

Szanse
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Ponizej znajduja si¢ listy wszystkich czynnikéw z krotka charakterystyka.

Mocne strony

1.

Lokalizacja gminy:

bezposrednia blisko$¢ Tatr i Pogérza Gubalowskiego generujaca przeplyw duzej ilosci

turystow,

blisko$¢ Zakopanego, Krakowa,

przejscia graniczne ze Slowacja,

tPN w granicach gminy Koscielisko,

w sasiedztwie Orawa z Babig Gora oraz Spisz i Pieniny,
Krajobraz:

picknie rozposcierajacy si¢ z kazdego zakatka gminy Koscielisko,

walory przyrodnicze — wystepowanie unikalnych gatunkéw rosélin 1 zwierzat,duze po-

wierzchnie lesne, Iaki, potoki goérskie z krystalicznie czysta woda,
Kultura i tradycja goralska:

zespoly regionalne, twércy ludowi (haft, rzezba, malowanie na szkle, ceramika, wyroby

z drewna, itd.),
architektura regionalna(ciesielstwo),
produkty regionalne,

rozwini¢ta baza do kultywowania tradycji géralskich ( Dom Ludowy, sceny plenerowe,

domy kultury z salami wystaw, transport konny),
turystyka, sport i rekreacja:

trasy rowerowe, trasy narciarstwa klasycznego, wyciagi narciarskie, snowpark,
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szlaki turystyczne, szlaki piesze, nordic walking, osrodek biathlonowy, ,orliki”, bli-

skoséc¢ basenéw termalnych,

korzystne warunki do rozwoju agroturystyki,

rozwinigta 1 zréznicowana baza noclegowa, wystarczajaca ilo§¢ sklepow, restauracii i

punktéw zywienia,

Istnienie Planu Zagospodarowania Przestrzennego gminy Koscielisko jako prawa za-

bezpieczajacego przed zabudows tereny przeznaczone dla rekreacji i sportu,

Wysoka warto§¢ nieruchomosci znajdujacych si¢ w gminie Koscielisko generujaca

mozliwosci polepszenia bazy turystycznej,
Ugruntowana w spolecznosci gminnej tradycja dziatan wspdlnotowych,

dzialania na rzecz gminy stowarzyszen oraz innych organizacji spolecznych i grup nie-

formalnych,

Wspolnota Lesna, spotki celowe (wodne, telefoniczna, itd.)

Wzrost §wiadomosci wartosci poziomu wyksztalcenia w spotecznosci
zwiekszenie sie ilosci lideréw,

tworzenie si¢ tzw.potencjalu ludzkiego do dalszych pozytywnych przemian,

Skabe strony

1.

Stabe wykorzystanie mozliwosci stwarzanych przez walory turystyczne: brak skoordy-
nowanych dzialan prowadzacych do skierowania strumieni turystow odwiedzajacych
Doliny Koscieliska i Chocholowska oraz Gubatéwke do skorzystania z oferty nocle-

gowej, zywieniowej, kulturalnej gminy,

Brak marki ,, KoScielisko™ :

(VA Diagnoza stanu aktualnego | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie

Koscielisko



Strategia budowania i promocji marki turystycznej gminy Koécielisko

jako wiazki wartosci funkcjonalnych i emocjonalnych komunikujacych i dzialajacych

na emocje podkreslajace wyjatkowos¢ i unikalnosé¢ Gminy Koscielisko,

brak rzetelnego opracowania zalozen strategicznych koncepciji marki i szczegétowego

opisania jej tozsamosci, kluczowych kompetenciji wyrézniajacych Gmine Kodcielisko,

okreslenia pozycjonowania, wskazania wartosci marki a takze wizji i misj,
brak elementéw werbalnych i niewerbalnych ulatwiajacych pozycjonowanie marki,

Staba informacja turystyczna i reklama gminy :

wskazujaca na wyzszo§¢ Gminy Koscielisko nad innymi konkurencyjnymi ofertami ze

wzgledu na atrakcyjne cechy wyrdzniajace,

brak konsekwentnego, spojnego przekazu majacego doprowadzi¢ do silnej reputacji

marki poprzez public relations i reklame,

Stabo rozwinigta infrastruktura narciarska, rowerowa, spacerowa w stosunku do moz-

liwosci stwarzanych przez polozenie, uksztaltowanie terenu, klimat, przyrode,

Brak usystematyzowanej komunikacji zgodnej z rozkladami jazdy, w godzinach wie-
czornych do wszystkich rejonéw gminy, ale przede wszystkim do miejsc atrakcyjnych

turystycznie,

Stabe wspoéldziatanie i komunikacja pomiedzy urzedami admin. — mieszkaficami —
stowarzyszeniami ~ w  tworzeniu  wizerunku  marki  gminy = Koscielisko.
Mimo podejmowanych prob nie powstalo forum wymiany mysli, plandéw i wspolnych

dziatan,

Braki w infrastrukturze drogowej, wodno-kanalizacyjnej:
e pobocze w Dzianiszu, kanalizacja w gornej czeSci Witowa 1 w Dzianiszu,

e problem z nieuregulowang wlasnoscia gruntéw,
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8. Przypadki blokowania inwestycji i inicjatyw przez niezrozumienie przez jednostki lub
grupy ,,dobra wspdlnego”, kierowania si¢ interesem partykularnym sprzecznym z inte-
resami wspolnoty, czesto wynikajacymi z niezrozumienia i emocjami wytworzonymi

jeszcze w czasach PRL,

Szanse

1. Dalszy rozwdj gospodarczy kraju skutkujacy wzrostem zamozno$ci spoleczenstwa

mogacego swobodniej korzysta¢ z oferty wypoczynku w Koscielisku,

2. Stale zwigkszanie si¢ potrzeby i zainteresowania aktywnym wypoczynkiem (wakacje na

sportowo, skialpinizm),

3. Istnienie mozliwosci wykorzystania terenéw gminy do tworzenia infrastruktury rekre-

acyjnej,
4. Mozliwos¢ pozyskiwania Srodkow ze Zrédet zewnetrznych na realizacje projektow,

5. Polityka Tatrzanskiego Parku Narodowego 1 Wspodlnoty Lesnej sprzyjajaca rozwojowi
turystyki,

6. Ciagle zywa tradycja i kultura jako ,,magnes” przyciagajacy turystow,

7. Stale zwigkszanie si¢ przedsi¢biorczosci mieszkancoéw gminy podnoszace konkuren-

cyjnose,

8. Istnienie Planu Zagospodarowania Przestrzennego jako prawa chroniacego teren gmi-

ny przed chaotyczng zabudowa,

9. Przygotowywanie planu rewitalizacji Butorowego Wierchu jako pozytywny przyklad

dziatan podnoszacych atrakcyjnos¢ turystyczna,

10. Projekt zintegrowania informacji turystycznej jako przyklad zwickszania dbalosci o

marketing i promocje,

11. Szanse skutecznej promocji dzigki bliskosci Zakopanego, Krakowa, Stowacji,
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12. Dazenie do usystematyzowania komunikaciji lokalnej,

13. Dogodne potozenie komunikacyjne /dojazd przez alternatywne do ‘zakopianki’ trasy/

stwarzajace nowe mozliwosci promocji,

Zagrozienia

1. Pogorszenie si¢ sytuacji gospodarczej w kraju i zubozenie spolteczenstwa,

2. Niestabilna sytuacja polityczna w regionie,

3. Dynamiczny rozwoj konkurencyjnych o$rodkéw turystycznych,

4. Utrwalanie si¢ biurokracji utrudniajacej prywatne inicjatywy w sferze turystycznej,

5. Brak przychylnosci lokalnych wladz i administracji dla inicjatyw lokalnych przedsie-

biorcéw (okreslanej potocznie jako ukiad + kasa),

0. Restrykceyjna polityka tPN blokujaca rozwdj infrastruktury turystycznej

Macierz
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Podsumowanie
Z przeprowadzonej analizy SWOt dla obszaru dzialania gminy Koscielisko wynika jedno-
znacznie, ze przyszto$¢ tego obszaru nalezy ksztaltowaé w oparciu o szanse jakie generuje

otoczenie swoimi atutami i perspektywami rozwoju.

Poprawiajaca si¢ sytuacja spoleczno-gospodarcza kraju i dostgpnosé srodkéw pomocowych
stwarza szans¢ rozwoju inicjatyw lokalnych. trwalym juz zjawiskiem spolecznym jest zmienia-
jacy sie styl zycia mieszkancow miast coraz szerzej korzystajacych z réznych form wypoczyn-
ku. Dlatego obszary takie jak nasz — atrakcyjne przyrodniczo i kulturowo — sa szczegdlnym
obiektem zainteresowania. W zwigzku z powyzszym nacisk w strategii dziatania na rzecz two-

rzenia marki nalezy potozy¢ na wykorzystanie silnych stron:

e rozwijajacej si¢ bazy turystycznej, rekreacyjnej 1 sportowej poszerzanej i unowocze-
$nianej dzigki pozyskiwanym nadal srodkom pomocowym oraz tworzeniu sprzyjajacej

atmosfery dla inwestycji przedsigbiorcow lokalnych,

e kultury i tradycji, dla ktorej nalezy stwarza¢ warunki i angazowa¢ $rodki do jej kulty-
wowania, utrzymywania wysokiego poziomu, promocji i marketingu — w oparciu

o dobrze wykorzystywang istniejaca baze.

Dla uniknigcia zagrozen i eliminowania stabych stron utrudniajacych korzystanie z szans two-

rzonych przez otoczenie nalezy prowadzi¢ szerokie dzialania zmierzajace do:

e stworzenia potrzeby wspotdziatania mieszkancow dla budowy tozsamosci 1 wizerunku
gminy, wykorzystujac do tego nie tylko organy administracji, ale réwniez istniejace

stowarzyszenia, organizacje, grupy dzialania i lideréw spotecznych,

e climinowania przejawéw biurokracji 1 wszelkich nieczytelnych, niejasnych, ukrytych

sposobéw podejmowania decyzji przez organy wladzy 1 administracji.

Szczegolny nacisk nalezy polozy¢ na wypracowanie spdjnego systemu promocji gminy jako
miejsca unikalnego 1 wyjatkowego, wyrdzniajacego si¢ na tle dynamicznie rozwijajacych si¢
osrodkéw konkurencyjnych. System ten powinien obejmowacé wszelkie dostepne formy re-

klamy, public relations i sponsoringu.

Diagnoza stanu aktualnego | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie
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Wizja gminy Koscielisko jako marki tury-
stycznej w roku 2026
Gmina Koscielisko jest znana i ceniona za wysoka jako$¢ ustug turystycznych. Pozycje gminy
Wyznaczaja:

1. Blisko$¢ Tatr i pigkno natury:

e znaczaca cze$¢ gminy wchodzi w obreb Tatrzanskiego Parku Narodowego; wejécia na
szlaki Tatr Zachodnich znajduja si¢ na jej terenie. Doliny Ko$cieliska i Chochotowska

leza w naszej Gminie!

e blisko$¢ 1 tatwy dostep do réznorodnych atrakeji (teatr, dyskoteki, kluby, puby, sklepy

w Zakopanem; termy w Chocholowie, na Stowacji, Aquaparku w Zakopanem),
e dogodny dojazd, alternatywny do Zakopianki,
2. Wiele mozliwosci aktywnego wypoczynku:

e naturalne walory i infrastruktura daja mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu
zarowno dla amatorow, jak i profesjonalistow (warunki do aktywnosci rekreacyjnej

oraz sportowej),

e oferta dla os6b aktywnych w kazdym wieku (takze np. dla aktywnych rodziny z dzie¢-
mi, aktywnych seniorzy, aktywnych niepetnosprawnych),

e mozliwos¢ uprawiania aktywnosci bardziej popularnych (np. biegi, nordic walking,

narciarstwo zjazdowe, kolarstwo) oraz niszowych (skitury, MtB),
3. Spokoj, bezpieczedstwo i przyjazna atmosfera:
e kameralny charakter, enklawa na Podhalu, niezdominowana przez turystyke masowa,

e optymalne warunki do odpoczynku, relaksu, regeneracji,

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Wizja gminy §iy
Koscielisko jako marki turystycznej w roku 2026
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Autentyczna tradycja, kultura géralska, rzemiosto:

kultura ludowa, goéralska — prawdziwa, nie jarmarczna, ciagle zywa, wazna dla samych

mieszkancow na co dzien, nie traktowana tylko w kategoriach produktu turystycznego,
znani tworcey, rzemieslnicy, artysci,

dostep do prawdziwego rekodzieta zamiast tandetnych pamiatek,

lokalne produkty, takze kulinarne,

Wystandaryzowana oferta noclegowa:

wysoki poziom $wiadczonych uslug (zaréwno noclegowych, jak i gastronomicznych,

a takze innych),

certyfikowane produkty i ustugi,

Szybki i tatwy dostep do atrakeji okolicznych miejscowosci,
Czystos¢ i ekologia:

dbatos¢ o czyste powietrze,

przestrzen, widoki, miejsca do odpoczynku na lonie czystej natury — dzigki dbatosci

o przestrzen i architekture,
proekologiczne postawy i zachecanie do nich réwniez przyjezdnych,

Staly 1 zréwnowazony rozwoj

Wizja gminy Koscielisko jako marki turystycznej w roku 2026 | Stowarzy-
szenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koscielisko
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Cele strategiczne na lata 2016-2026

WSPOEPRACA WIZERUNEK tURYStYKA GOSPODARKA

Usystematyzowanie oferty:  Udostepnienie i poprawa jakosci in-  Usystematyzowanie, Wsparcie inwestycji

kultura i sztuka formacji o ofercie turystycznej koncepcja  organizacji, lokalnych przedsi¢bior-
wdrozenie 1 rozwdj cow
portfela ustug turystycz-
nych

Stworzenie sieci wspoélpra-  Opracowanie modelu wspélpracy z Poprawa poziomu jako- Budowa  partnerskiej

cy na linii: samorzad — okolicznymi miejscowosciami (PL/SK)  $ci obstugi turystycznej — = sieci podmiotéw sektora
instytucje kultury — NGOs wdrozenie znakOw  turystycznego na trzecz
- przedsigbiorcy jakosci wspolnego rozwoju

Opracowanie i wdrozenie Opracowanie identyfikacji wizualnej Dbanie o estetyke prze- Opracowanie oferty
systemu narzedzi komuni-  reprezentujacej marke Koscielisko strzeni  publicznej i inwestycyjnej, skierowa-
kacji opracowanie  systemu nej w strone pozyskania

komunikacji ~ miejskiej dla Koscieliska strate-
(ujednolicone szyldy, ~gicznych  inwestoréw
kierunkowskazy  infor- rozwoju oferty tury-
macyjne, etc.) stycznej  (infrastruktura

sportowa,  kulturalna,

eventowa)

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Cele strategiczne
na lata 2016-2026
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WSPOEPRACA WIZERUNEK tURYStYKA GOSPODARKA

Komunikacja i ekspozycja ~ Opracowanie, tozwdj i dystrybucja Zwigkszenie dostepnosci

portfela ushug tutystycz- materialéw  promocyjnych:  ulotki, elementéw portfela

nych na poziomie regio- katalogi, gadzety, broszury produktéw turystycznych
nalnym, subregionalnym i

centralnym

Udzial w targach turystycznych Opracowanie ustandary-

ZOWanego systemu

informaciji turystycznej

Oczekiwane rezultaty

(I8 Cele strategiczne na lata 2016-2026 | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w
Gminie Koscielisko
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WSPOLPRACA WIZERUNEK tURYStYKA GOSPODARKA

Ciagla i aktywnie prowa-
dzona wymiana informacji
na linii samorzad — insty-
tucje kultury — NGO -
przedsigbiorcy

Skoordynowane  prowa-

dzenie dziataii promocyj-

nych podejmowanych
przez podmioty branzy
turystycznej

Synergia ~w  przekazie
promocyjnym w dziala-
niach prowadzonych przez
rézne podmioty

Narzedzia komunikacyjne
zgodne z obowiazujacymi

trendami

Zrozumienie i dostosowa-
nie sie do idei i cech marki

Koscielisko

Aktywizacja lokalnej

spotecznosci

Stworzenie wyrazistej, rozpoznawalnej

i wyrézniajacej si¢ marki

Zwigkszenie liczby pobytéw oraz
jednodniowych odwiedzin turystow
przebywajacych w okolicznych miej-

scowosciach

Zwigkszenie liczby przyjazdéw tury-
stéw polskich i zagranicznych w ra-

mach okreslonych grup docelowych

Swiadome i konsekwentne wykorzysta-
nie wizerunku marki Koscielisko w

dziataniach przedsi¢hiorcow

Dostep do materialéw promocyjnych

wysokiej jakosci

Zapewnienie dostepu do
informacji o wydarze-

niach i aktualnosciach

Dostep do  wysokiej

jakosci materialéw
informacyjnych o walo-

rach Koscieliska

Budowa sieci wspotpracy
z  touroperatorami i
mediami w Polsce i

zagranica

Wzrost zainteresowania

ze strony turystow kwali-

fikowanych i kulturo-
wych
Zwiekszenie konkuren-

cyjnosci  oferty: zbudo-
wanie przewagi konku-
rencyjne

Dywersyfikacja ~ oferty

turystycznej

Podniesienie funkcjonal-

Poprawa jakosci istnieja-

cej infrastruktury

Poprawa  jakosci  cy-
klicznie organizowanych

wydarzen

Podniesienie  poziomu
wiedzy lokalnych przed-
siecbiorcow na  temat
wspolpracy sieciowej

Podniesienie kwalifikacji
przedsiebiorcéw W

zakresie zarzadzania

Zapewnienie  profesjo-
nalnego doradztwa w
zakresie rozwoju dzia-
talnosci podmiotom
branzy turystycznej

Pozyskanie

dla projektéw PPP

partneréw

Naplyw nowych inwe-

nosci  Koscieliska dla  stycji tworzacych dla
turystow Koscieliska wartosé
dodang
Podniesienie  poziomu
aktywnosci turystow w
konsumpcji oferty miasta
Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Cele strategiczne gl
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WSPOEPRACA WIZERUNEK tURYStYKA GOSPODARKA

Wskazniki realizacji

Gotowe standardy komu- Wspdlne dziatania promocyjne reali- Liczba przygotowanych Liczba  przeprowadzo-

nikowania zowane z udzialem okolicznych miej- materialéw informacyj- nych warsztatéw i szko-

scowosci (PL/SK) nych lefi

Stale spotkania wspolpra-  Zaprojektowana i wdrozona identyfika-  Liczba nawiazanych ~ Powstanie klastra tury-
cujacych podmiotéw cja wizualna miasta kontaktéw z touropera-  stycznego zrzeszajacego
torami, mediami i innymi  podmioty lokalne i poza
pattnerami dla turystyki ~ lokalne dzialajace na

" rzecz KoScieliska

Liczba szkoled informa- Liczba oséb zainteresowanych Koscie- Liczba zorganizowanych
cyjnych zorganizowanych  liskiem oraz ich poziom zaangazowania — wydarzen
dla sektora turystycznego w dzialaniach komunikacyjnych w

mediach spolecznosciowych

(A Cele strategiczne na lata 2016-2026 | Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w
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WSPOEPRACA WIZERUNEK tURYStYKA GOSPODARKA

Wskazniki efektywnosci

Liczba podmiotéw gene- Poziom rozpoznawalnosci marki Ko- ~Ocena jakosci portalu Liczba projektow zreali-

rujacych komunikaty ~ $cielisko wsréd turystéw z Polski i informacyjnego zowanych w oparciu o
wpisujace w proces budo-  zagranicy PPP
wy marki Koscielisko

Liczba komunikatéw medialnych w  Liczba obiektéw, ktére Liczba nowych inwesty-

efekcie wizyt studyjnych podniosly swoj standard  ¢ji na terenie Koscieliska

(kategorie)

Podniesienie stopnia

zadowolenia turystow

Stowarzyszenie Rozwoju Turystyki w Gminie Koécielisko | Cele strategiczne W]
na lata 2016-2026
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