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Celem projektu byto przeprowadzenie diagnozy sytuacji wyjsciowej turystyki krajowej i przyjazdowej do
Polski na potrzeby strategii komunikacji marketingowej Polski, ktéra ma powstaé i obowigzywaé przez
7 kolejnych lat. Niniejszy dokument sktada sie, zgodnie z przyjetg przez autoréw metodologiag ZOOR! (od stéw
zasoby, odbiorcy, otoczenie, rekomendacje), z analizy zasobéw turystycznej marki Polska, jej odbiorcéw i
otoczenia oraz wynikajgcych z tych analiz rekomendacji. Projekt byt realizowany od maja do pazdziernika
2022 r. W tym czasie przeprowadzono m.in. warsztaty z udziatem przedstawicieli POT, ZOPOT, ROT, LOT,
podmiotéw komercyjnych z branzy turystycznej i przewodnikéw miejskich. Osoby te uczestniczyty takze w
badaniach ankietowych. Do analiz wykorzystano aktualne dane wg stanu na wrzesien br., a w szczegélnych
przypadkach, takich jako kampanie zrealizowane przez POT, siegnieto po materiaty sprzed ponad dekady.

Turystka jest sektorem gospodarki o duzej wrazliwosci na takie czynniki jak lockdown, izolacja spoteczna
spowodowana przez pandemie, kryzys klimatyczny, wojna w Europie czy pogarszajacy sie stan globalnej
gospodarki, symbolizowany przez rosngcy inflacje. Jeszcze kilka lat temu trudno bytoby uwierzyé, ze do
kumulacji tych tak réznych, ale rownie brzemiennych w skutkach zjawisk moze dojs¢ raptem w ciggu tylko 3
lat. Ich oddziatywanie, po stronie popytu i podazy, zaréwno na turystke, jak i komunikacje marketingows, jest
znaczace. A w tle s3 jeszcze rosngcy wptyw nowych technologii oraz inteligentnych rozwigzan, coraz wieksza,
w skali globalnej i lokalnej, dostepnos¢ komunikacyjna, czy paradygmat rozwoju zréwnowazonego.

Wszystkie te czynniki wymuszajg zmiany w funkcjonowaniu podmiotéw odpowiedzialnych za komunikacje
produktow turystycznych. Dotyczy to réwniez narodowych organizacji turystycznych, ktdrych kompetencje
obejmowaé powinny juz nie tylko, jak byto to dotychczas praktykowane, koncentracje na komunikacji na
rynkach zagranicznych. Coraz czesciej do obowigzkéw takich podmiotéw jak POT zaliczang sg edukacja
dotyczaca turystyki odpowiedzialnej, popularyzacja innowacji, biezagce monitorowanie trendéw w turystyce
i zmian na rynkach emisyjnych oraz nade wszystko zaktywizowanie sie na rynku krajowym. W tym kierunku
poszty zaproponowane w niniejszym dokumencie rekomendacje — poczgwszy od ustalenia zasad komunikacji
turystycznej marki Polska, tak aby zachowaé w niej spdjnosé, wskazaé¢ na przewagi naszego kraju nad
konkurentami czy zaplanowac¢ dziatania na najblizsze lata. Nastepne kroki to:

e zarzadzanie tozsamoscig i reputacjg marki, m.in. poprzez uczynienie jej ambasadorami wybranych
polskich artystéw i sportowcow,

e usprawnienie komunikacji na linii POT-ROT-LOT, zachecenie do podejmowania przez regiony
wspdlnych dziatan przy jednoczesnym zaangazowaniu Polskiej Organizacji Turystycznej,

e zacies$nienie wspodtpracy z branzg turystyczng, m.in. poprzez edukacje biur podrdzy nt. atrakcyjnosci
oferty krajowej i wzmocnienie oferty edukacyjnej dla grup szkolnych,

e rozwdj, zgodnie z oczekiwaniami branzy turystycznej, projektéw konkursowych w rodzaju Najlepszy
Produkt Turystyczny — Certyfikat POT i Polskie Marki Turystyczne, w tym zwiekszenie atrakcyjnosci
Swiadczen dla ich uczestnikéw,

o wykorzystanie nowych technologii w komunikacji marketingowej, w tym wsparcie systemoéw
rezerwacyjnych i sprzedazowych dla niszowych produktédw turystycznych w naszym kraju.

Dopiero na tej podstawie bedzie mozina poprowadzi¢ efektywng komunikacje polskich produktéw
turystycznych, czynigc to dwutorowo — w kraju oraz poza jego granicami.

1 ZOOR to narzedzie przydatne w pracach diagnostycznych



1. Zasoby

1.1. Wskazniki gospodarki turystycznej

Turystyka jest jednym z sektoréw, ktéry zostat bezposrednio dotkniety skutkami pandemii COVID-19. Do roku
2020, a wiasciwie do konca jego | kwartatu, turystyka w Polsce rozwijata sie dynamicznie, podazajac za
trendem wzrostu krajowej gospodarki. W latach bezposrednio poprzedzajacych wybuch pandemii
wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych w kraju, w poréwnaniu rok do roku, wzrastato w
przedziale pomiedzy 5% a 6%. Co Swiadczyto o stabilnym rozwoju branzy.

Tego typu dynamike odnotowano jeszcze w roku 2019, kiedy to z turystycznych obiektéw noclegowych
skorzystato 35,7 min oséb, ktérym udzielono 93,3 min noclegédw. W poréwnaniu z rokiem 2018 byto to
odpowiednio 0 5,2% i 5,0% wiecej. Blisko 7,5 mln (21%) sposréd osdb korzystajacych z noclegdéw stanowili
goscie zagraniczni.

Rok 2020 w turystyce rozpoczat sie z podobnymi jak w latach poprzednich dynamikami. Jeszcze w styczniu i
lutym zaobserwowano kilkuprocentowy wzrost liczby turystéw. Nadejscie pandemii COVID-19 do Europy i do
Polski oraz wprowadzone lockdowny zamrozity z dnia na dzien funkcjonowanie sektora ustug turystycznych i
okototurystycznych w Polsce i na swiecie.

Tak bezprecedensowe wydarzenie, jakim byta pandemia i wynikajace z niej ograniczenia w prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej, przemieszczaniu sie, negatywnie wptynety na turystyke w skali catego 2020 roku.
Nastapit ogromny (-49,9%) spadek liczby turystow w obiektach noclegowych w poréwnaniu z poprzednim
rokiem. W 2020 r. hotele i inne obiekty noclegowe byty zamkniete dla gosci w Polsce przez 131 dni?.

Wykres. Turysci w obiektach noclegowych wedtug miesiecy w latach 2019-2020
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Po zamknieciu w kwietniu 2020 r. obiektéw hotelowych i noclegowych oraz niemalze catego sektora ustug
okototurystycznych branza ulegta zamrozeniu. Stopniowe ograniczenie restrykcji i praca w warunkach
ograniczen sanitarnych pozwolita na okresowe powroty turystéw do obiektéw noclegowych.

Istotng role odegrat w 2020 r. szczyt sezonu, tj. lipiec, a zwtaszcza najlepiej obtozony sierpien, co nalezy
wigza¢ w duzej mierze z mozliwoscig skorzystania od 1 sierpnia 2020 r. z Polskiego Bonu Turystycznego.
Pojawienie sie bonu, ktéry umozliwiat wydatkowanie 500 ztotych na kazde dziecko do 18. roku zycia na
szeroko pojete ustugi turystyczne, byto bardzo pozytywnym impulsem dla wychodzacej z zapasci branzy. Przy
pomocy bonu mozna byto pfaci¢ za ustugi realizowane wyfacznie na terenie Polski, co przyczynito sie do
wzmocnienia mody na podrézowanie po kraju. Wraz z uptywem czasu wzrastata rowniez liczba punktéw
przyjmujacych ptatnos¢ bonem, zwiekszajgc tym samym atrakcyjnosé programu dla konsumentow.

Polacy, w mniejszej mierze goscie zagraniczni, powoli i w ograniczonym zakresie powracali do korzystania z
ustug turystycznych. Jednak kazdy z miesiecy 2020 roku, po wprowadzeniu ograniczen pandemicznych, byt
statystycznie gorszy od miesiecy roku poprzedniego. Podobnie ksztattowata sie sytuacja w sektorze turystyki
w ujeciu globalnym. Jak wynika z raportu World Travel & Tourism Council, w roku 2020 zatrudnienie w
turystyce na $wiecie zmniejszyto sie z 334 miliondw (10,6% wszystkich miejsc pracy) do 272 milionéw, spadek
0 62 miliony (8,8% miejsc pracy)>.

Z turystycznych obiektéw noclegowych w 2021 r. skorzystato 22,2 min turystow, ktérym udzielono 62,8 min
noclegéw. Co w poréwnaniu z rokiem poprzednim stanowi wzrost odpowiednio o 24,2% i 22,3%. Wzrost

liczby turystéw nie rozktadat sie rownomiernie w skali kraju, najwiecej przybyto ich w wojewddztwie
mazowieckim (o 43%), a najmniej w warminsko-mazurskim (o 7,3%).

Nie zaobserwowano istotnych zmian w sezonowosci ruchu turystycznego w Polsce. Szczyt sezonu nadal
przypadat na lipiec i sierpien, kiedy z obiektéw noclegowych skorzystato 33,5% ogdtu turystéw. Rok 2021 byt
drugim z rzedu, w ktédrym struktura gosci zagranicznych utrzymywata sie na poziomie 11%, czyli blisko
dwukrotnie nizszym niz w latach przed pandemiag*.
Wykres. Turysci korzystajacy z turystycznych obiektow noclegowych
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3 Word Travel & Tourism Council, Global Economic Impact & Trends 2021
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Jak wynika z raportu Gtéwnego Urzedu Statystycznego, dotyczgcego wykorzystania bazy noclegowej w |
potroczu 2022, branza turystyczna odnotowata spektakularne odbicie postpandemiczne. Liczba turystéw
korzystajacych z noclegédw wzrosta o 177% w stosunku do analogicznego okresu minionego roku, osiggajac
poziom 14,7 min. Jedli tego typu dynamike udatoby sie utrzymaé do konca br., to tegoroczny poziom
wykorzystania bazy powrdcitby do stanu z roku 2019, a wiec ostatniego przed pandemia.

W 2022 r. miato miejsce kolejne, negatywne dla sektora turystyki, wydarzenie geopolityczne, jakim byta
zbrojna agresja Federacji Rosyjskiej na Ukraine. Rozpoczeta 24 lutego 2022 r. wojna spowodowata masowy
naptyw uchodzcdéw ukrainskich do Polski. Osoby te po przekroczeniu granicy znalazty zakwaterowanie przede
wszystkim w mieszkaniach i domach prywatnych, przystosowanych do tego celu halach, salach
gimnastycznych, internatach, a takze w turystycznych obiektach noclegowych.

W statystykach obiektéw dysponujgcych 10 lub wiecej miejscami noclegowymi liczba uchodzcéw, ktérzy
samodzielnie pokrywali koszty swojego pobytu w marcu br., wyniosta 163 tys. Na 6,8 mIn noclegéw
udzielonych w marcu w obiektach turystycznych 1,1 mln przypadto uchodzcom z Ukrainy. Gtéwny strumien
Ukraincéw szukajacych schronienia na terenie RP, jak i traktujgcych nasz kraj jako tranzytowy, korzystat z
noclegdw zorganizowanych ad hoc u 0séb prywatnych oraz przy wykorzystaniu infrastruktury publicznej.

Medialne przekazy z wojny w Ukrainie oraz obrazy ponad milionowej rzeszy uchodzcéw w Polsce, miaty
negatywny wptyw na cheé przyjazdu do naszego kraju turystéw zagranicznych, zwtaszcza w poczgtkowej fazie
konfliktu. Polska byta postrzegana jako kraj potencjalnie niebezpieczny z powodu sasiedztwa z Ukraing, na
ktorej terenie toczyty sie dziatania zbrojne na duzg skale. Jak wynika z informacji uzyskanych od
przedstawicieli biur podrdézy i organizacji turystycznych rezerwacje masowo odwotywaty grupy
zorganizowane, jak i turysci indywidualni z zagranicy. Wraz z uptywem czasu sytuacja ta ulegta poprawie,
choé nadal nie powrdcita do stanu sprzed rosyjskiej agresji. Organizacje turystyczne dziatajgce w
wojewddztwach bezposrednio graniczacych z Ukraing, Biatorusig i Rosjg informowaty takze o zmniejszonej
liczbie turystow z rynku krajowego po wybuchu wojny.

Generalnie ruch turystyczny w okresie postpandemicznym charakteryzuje sie podobng sezonowoscig jak
przed jej wybuchem, najdynamiczniej odradza sie w regionach posiadajgcych rozbudowang baze noclegowg
i liczne atrakcje. W strukturze odwiedzajgcych nadal jest mniej gosci zagranicznych. Cho¢ w pierwszym
potroczu 2022 r. przybyto ich blisko o potowe wiecej niz w poprzedni roku, to do wyniku roku 2019 brakuje
okoto 30%. Polacy stanowili w pierwszym pdétroczu 2022 r. blisko 85% o0séb korzystajgcych z bazy noclegowe;j.

Podobne zjawiska w latach 2019-21 wystgpity na krajowym rynku lotniczym. W 2019 r. liczba obstuzonych
pasazeréw w ruchu krajowym i miedzynarodowym — regularnym i czarterowym, wyniosta odpowiednio 49
mln pasazeréw. Oznaczato to wzrost w poréwnaniu z poprzednim rokiem odpowiednio o 7,2%°. Wolumeny
pasazeréw dla Lotniska Chopina w Warszawie i pieciu najwiekszych portéw regionalnych regularnie
wzrastaty.

5> Opracowanie wtasne na podstawie danych ULC



Wykres. Liczba pasazeréw w ruchu krajowym i miedzynarodowym, potaczenia regularne i czarterowe
w latach 2019-2020
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Zrédto: Urzqd Lotnictwa Cywilnego

Branza lotnicza, w przeciwienstwie do hotelarskiej, juz w | kwartale 2020 r. odnotowata
kilkunastoprocentowe spadki. Prawdziwe spustoszenie na krajowych lotniskach, za sprawa
ogdlnoswiatowego lockdownu, dokonato sie w Il kwartale 2020 r., kiedy to ruch pasazerski zmniejszyt sie o
99% (sic!) w stosunku do analogicznego okresu roku minionego. Pierwszy rok pandemii branza lotnicza
zakonczyta spadkami w liczbie pasazeréow o 70,3% (z 49 min na 14,5 min). Byt to okres redukcji personelu w
portach lotniczych i liniach pasazerskich w Polsce, jak i w Europie.

Rok 2021, w ktorym to podrdézowanie podlegato nadal restrykcjom sanitarnym, a granice wielu panstw
pozostawaty okresowo lub stale zamkniete dla obcokrajowcdw, przyniost ozywienie na polskich lotniskach.
Pozytywny wynik roku, tj. wzrost liczby pasazeréw o 35% (z 14,5 min do 19,6 min), byt mozliwy dzieki
prawdziwemu boomowi na latanie, uwidocznionemu w IV kwartale 2021 r., z dynamika wzrostu na poziomie
275%. W pierwszych trzech kwartatach sytuacja pozostawata bowiem réwnie trudna, jak rok wczesniej.

Dane z Urzedu Lotnictwa Cywilnego za | kwartat br. potwierdzajg trend bardzo szybkiego odradzania sie ruchu
lotniczego. Polskie lotniska obstuzyly we wspomnianym okresie o 440% pasazeréw wiecej niz przed rokiem.
Jednak blisko 5,7 mIn pasazeréw obstuzonych w ciggu pierwszych trzech miesiecy br. stanowi 60% z blisko
9,4 min obstuzonych w analogicznym okresie 2019 r. W przypadku lotnictwa pasazerskiego w Polsce, jak i w
Europie ozywienie popytu na ustugi lotnicze w roku 2022 jest tak ogromne, ze linie lotnicze oraz lotniska nie
sg w stanie na nie odpowiedzie¢ z powodu problemdéw z pozyskaniem personelu mocno zredukowanego
przed dwoma lata. Dotyczy do zwtaszcza pracownikdw obstugi naziemnej.



Wykres. Liczba pasazeréw w ruchu krajowym i miedzynarodowym, potaczenia regularne i czarterowe
w | kwartatach 2019-2022

min
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| kwartat 2019 | kwartat 2022

Zrédto: Urzqd Lotnictwa Cywilnego

Zawirowania pandemiczne na polskim rynku lotniczym nie spowodowaty zasadniczych zmian w jego
strukturze. W latach 2019-21 nadal ponad 3/4 pasazerdw przewozity trzy najwieksze linie, tj. LOT, Ryanair i
Wizzair. W$rdd obstuzonych kierunkéw lotéw niezmiennie dominujg Wielka Brytania, Niemcy i Wtochy®. W
2021 r. nastgpita zmiana lidera rynku, miejsce LOT zajat Ryanair, ktéry szybciej odpowiedziat na wzmozone
zainteresowanie lotami.

W okresie odradzania ruchu lotniczego zaobserwowano takze wzrost udziatu w rynku przewoZznikéw
niskokosztowych, ktérzy w pierwszym kwartale br. osiggneli udziat na poziomie 63,5%. Do poziomu ponizej
1/4 spadt natomiast udziat przewoznikdéw polskich. W pierwszej czesci 2022 r. LOT miat wcigz problemy z
obstugg potaczen na niektérych rynkach azjatyckich, gdzie nadal obowigzywaty restrykcje sanitarne. Linie
niskokosztowe dysponujgce flotg samolotdw sredniodystansowych nie napotykaty tego typu problemoéow w
Europie, Pétnocnej Afryce czy na Bliskim Wschodzie.

Dla rozwoju turystki przyjazdowej do Polski z rynkéw europejskich zasadnicze znaczenie bedzie miata oferta
linii niskokosztowych. W zwigzku z rosngcymi cenami paliwa lotniczego denominowanego w USD inflacjg oraz
problemami kadrowymi sektora lotniczego nalezy sie spodziewac ograniczania przez linie lotnicze oferty
biletéw w bardzo niskich cenach. Z drugiej strony, w okresach wysokiego sezonu presja popytowa nadal
bedzie silnie oddziatywa¢ na rynek. Spowolnienie gospodarcze, ewentualna recesja mogg natomiast
ograniczaé sktonnosc¢ do korzystania z ustug lotniczych. Do czasu, gdy sytuacja gospodarcza nie unormuje sie,
rynek lotniczy bedzie sie odbudowywat przy ograniczonej podazy biletéw w promocyjnych cenach i przy
wzroscie srednich cen biletow.

Przed pandemig, branza turystyczna w Polsce generowata 4.8% produktu krajowego brutto (PKB), tj. 121,5
miliarda ztotych. Zatrudnienie w niej znajdowato 845 tys. oséb, co stanowito 5,2% wszystkich pracujgcych.
Turysci zagraniczni, wypetniajacy baze noclegowa na poziomie okoto 20%, wydali w 2019 r. w Polsce ponad

6 Opracowanie wtasne na podstawie danych ULC



62 mld zt. Dla pordwnania wydatki krajowych konsumentéw ustug turystycznych uksztattowaty sie na
poziomie 30 mid zt’.

Jak wynika z zebranych danych, 2021 r. byt pierwszym po pandemii, w ktdrym branza zaczeta odrabiac straty.
Udziat turystyki w PKB wynidst 2,8% wobec 4,8% w 2019 r.8 Przychody z turystyki w 2021 r. wyniosty 71,7 mld
zt, a wiec o blisko 50 mld mniej niz w ostatnim roku przed pandemiy. Gtéwny udziat w poczatkowych
wzrostach post pandemicznych mieli turysci krajowi, ktérzy wypetnili miejsca w bazie noclegowej oraz
wyraznie zwiekszyli wydatki z poziomu 12,6 mld w 2020 r. do 17,3 mld w kolejnym roku. Pierwsze kilkanascie
miesiecy odbudowy sektora to takze zauwazalne zmniejszenie udziatu turystéw zagranicznych oraz podrézy
stuzbowych w strukturze wydatkow.

W przypadku rynku polskiego istotne bedzie utrzymanie zainteresowania nim przez turystéw krajowych.
Wyzwania gospodarcze w postaci inflacji, spowolnienia gospodarczego, ostabienia ztotego zdajg sie sprzyjaé
utrwaleniu mody na wypoczynek w Polsce jako atrakcyjnej cenowo alternatywie dla wyjazdéw zagranicznych.
Réwnolegle wazne bedzie prowadzenie komunikacji na rynki zagraniczne, na ktérych polska oferta wobec
deprecjacji polskiej waluty stanie sie jeszcze atrakcyjniejsza.

Wedtug prognozy dtugoterminowej autorow raportu Travel&Tourism Economic Impact 2022 udziat turystyki
w perspektywie najblizszych 10 lat w globalnym PKB ulegnie podwojeniu. Do tego czasu na $wiecie ma szanse
powstac 126 min nowych miejsc pracy, géwnie w regionie Azji i Pacyfiku. W Europie do korca 2023 r. branza
turystyczna ma osiggna¢ wyniku na poziomie sprzed pandemii. Srednioroczne tempo wzrostu branzy na
Starym Kontynencie, w perspektywie do 2032 r., ma osiggng¢ poziom 3,3%, a wiec ponad dwukrotnie wiecej
niz $Srednie tempo rozwoju europejskiej gospodarki w tym czasie.

1.2. Produkty turystyczne i kota doswiadczen

1.2.1. Potencjat produktéw turystycznych w regionach

Ponizsze zestawienie powstato na podstawie odpowiedzi uzyskanych od wszystkich ROTéw. Celem badania
przeprowadzonego w latach 2021-2022 byto okreslenie znaczenia poszczegdlnych produktéw turystycznych
dla regionéw, w podziale na rynki krajowy oraz zagraniczne. Do wyboru byto 30 produktéw pogrupowanych
w produkty turystyki miejskiej i kulturowej; aktywnej, specjalistycznej i rekreacyjnej; na terenach wiejskich;
biznesowej; tranzytowej i przygranicznej oraz produkty uzupetniajgce.

7 World Travel&Tourism Council, Economic Impact 2020
8 World Travel&Tourism Council, Economic Impact 2022



Tabela. Potencjat produktéw turystycznych w regionach — na rynek krajowy

Regiony Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna

Tranzy-

Turystyka miejska {(w tym: na terenach wiejskich) n::r::fej- Turystyka bizne- towai = Produkty uzupel-

- sowa - niajace
i kulturowa skich ey o
niczna

= N
o
: g : 4 £
=] o = =] -] E
u | = = [ b 2] [
5 2| = ) = S - 2 - 4
B 2 ¢ £|3 3 4 g E E g g H
> = = 2.8 £ e w o & L= =S -
8 & &2 sl|l= B B b -] E = S ] & z =
E s £ 2|f £ & £ g g 3 5 53 g g g
€ = 8 E £/ = = = E 2 3§ E 3 & 5 g £
2 < % g ®|% ] g = ® 3 b= s = 8 B E . B @ ]
" 5 <2 o #® |8 = ] £ 2 M - 2 ] i E £ T 5 = £
£ & EBE & £/ 8 ¥ 'z B_E |3 -3 s B S = AE = - § = g |5
E g 5§ & 5|25 w_-8 3¥E 9 T e ¥ ¥ 3 § 3= = NIRRT : 2
= § E g |8 £f&8 2382 = > |2 E & E § =8 4 E 3 & g £
> o0 7§ B 2|F £33 zE Z o = 3] 3] 3] 8 = & = g 2 p =
£ s EEZ|E g£8 €3¢ ¢z . i & g 8 8 3 £s5 £ £ 3 3 g
T = o = =] = -] = = = = ] >
2 § & 3 8|3 sS%¥35 S5 & 8§ = |8 §E £ 3z 2 &8 2 S5 = 2
dolnoslaskie XX | x| x (x| oxx | xx | xx | x X | XX | x| x| xx | xx XX XX | ®X | xx | xx | xx| x| xx XX XX | X X
kujawsko-pomorskie | xx [ xx | x | x | xx X | xx XX | xx X X X x | x | x X X
lubelskie x| x| x X X X X | x X X X X X | x X | x X X
lubuskie X | xx x | xx XX | xx | x X XX | X | XX XX | x| X XX
todzkie xx | xx | X [ xx|xx]| X XX | kx| X X | x X | xx XX X ol oo | xx | x| x| x XX | x X
matopolskie 3| x|k | ok o | x| o | x| X X | x| x| oxx | oxx | xx X | x|k | owx | o | oo | oo [ xx | x| xx X wo | xx | %
mazowieckie XX [xx | x | x| x| x XX | xx | z X | xx | x| x X | xx | x X X | x| xx|xx| xx X | xx | x
opolskie X[ xx [ xx | x |xx | oxx | x| xx | x| xx X X X | xx e | xx | x| x| x XX x| x X
podkarpackie X[ xx | x ||| ook | ok | x| xx | x| xx X X | xx XX | XX XX | x| oxx | oxx [ xx| x| xx XX x| oxx | oxx
podlaskie x | x | xx x| x X | xx | x X X x| o | xx X | x| kx| wx |k | xx | x| x| x X x| x X
pomorskie XX [xx | x| x| x| x X x| kx| ox | oxx | oxx | o | x| xx XX | x| x| oo | oxx | xx| x| xx o | x| xx
slgskie XX[ X | xx | kx| kx| xx | xx | xx | xx | X | xx | x x | xx | x XX | x| oxx | xx | X X | x| xx|xx| xx XX xx | x X
swietokrzyskie XX | X X (x| xx [ x | xx | x X x| oo | xx XX | % X X X | xx | x |xx|xx| x X XX | X X
warm.-mazurskie X | x xx | xx XX | xx | x X X | xx XX XX | xx X XX
wielkopolskie XX | X x| xx| x XX | Xx | x X X X XX | x| xx XX | X X XX | X
zachodniopomorskie | x | x X XX | xx | x XX | x| oxx | xx | xx XX | x| xx | x X X X X

Zrédto: badanie ankietowe ROT

Legenda: x — wystepowanie produktu, xx — produkt o znaczeniu priorytetowym dla regionu, brak wypetnienia pola oznacza brak produktu
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Tabela. Potencjat produktéw turystycznych w regionach — na rynki zagraniczne
b

Regiony Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna

Tranzy-

Turystyka miejska (w tym: na terenach wiejskich} natere o ystykabizne- towai  Produkty uzupel-

. nach wiej- -
i kulturowa e sowa przyera- niajace
niczna

e :
w
H g g = g
=] o e =] = E
u = = - [T = =] o
g 2| F 4 2 g = £ = H
g 2 E S| 2 B = & £ E g £ -]
i = = 3Z B I = 2 o m B = = c
3 & 2 %5 B B 2 £ £ 5 £ 3 & 4 =
E s £ 2|2 ! = E g g 8 B S 3 g § g o
- B E £|Z2 = H = 5 ] B =5 ] ] L E
£ W Y H|a 2 2 -] @ = = 5] = ] E = & s 3
= E E 3 i} = o = E u o e 3 -] = B = = @ =l £
= e e Ll [ E E 3 = £ = & e ] = m oz > =
- & | .2 g 2 87 ¢ N ™ ™ ™ = = = w 2 g = F]
® ¥ A = = 0= & 3 Y = =] = ] 7l W [} 5 o = = o om = 8 = H
E E m | o mE m mT = B = E E E [ E 5 = E ] 2 = ]
8 5 X x| = =z ¥ £ 5 = = = = 2 z & g g = g 2 g & = = ]
S E % 8|2 %8 $::% : : 8§ § § § gz 4 5z 5 EE .
T g £ = ¢ g% B cE c g = 5 = = g = 2 3 g T 5 E T = ‘g
a o £ > > =]
§ & 2 8|5 %5 €3 & & % |8 § & & & 288 2 £ 3 = g B g
dolnoélaskie XK | %1 X | XK| X XX | XX X X X X X XX X X X X X X X X X X
kujawsko-pomorskie | xx | x x| x X X X X
lubelskie X | x X X | x X X X | x X | x X
lubuskie X | x| x x| xx XX | XX | X X X XX XX | x| x| X | xx | x | x| x XX XX | XX X
todzkie XK | XX | X [ xx|xx| X X X | x| x X X XX X | Xx X | xx | xx | x| x X XX | X
matopolskie OO | 0| | M| 00| MM | MX ¥ | HX X X XK WX X HH | MM| MM X XN X | Xx X XX | XX
mazowieckie XK | XX | X | x |[xx| X X X X | XX X X X X X XX | XX [ XX X | ®x | xx
opolskie X x xw | x | x X x | x | x X XX
podkarpackie KM | KK K| MM | M | MM | WX X X | xx KX KX | o || ax X KX
podlaskie X | X | xx W | x WK | XX | X X X X | o | x HX W | o | x| oxx | x| x X XX x| x| X
pomorskie XX | XX XX | X XK | KX | XX X XX X XX | XX | XX X X XX X XX | KX | X X X XX | XX
slaskie W[ X kx| x| xx ] x| oxx | xx | X X | xx | X X X X XX | X | xx X XX | XX | XX XX XX | X XX
Swietokrzyskie X | x| x| % [xx]| x XK | X X XK | xx | xx X XK | XX X XX | xx | X XX X
warm.-mazurskie X | x| x XX | xx XX | ®X | XX XX X | Xx XX x| xx X XX
wielkopolskie XKH | X | X | X | X X XX | XX X X X XX XX X XX XX | X X X X X X
zachodniopomorskie | x | x X |xx| x XK | XX | X XX | X XX | x| xx XX XX | X X XX X

Zrédto: badanie ankietowe ROTéw

Legenda: x — wystepowanie produktu, xx — produkt o znaczeniu priorytetowym dla regionu, brak wypetnienia pola oznacza brak produktu
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Turystyka miejska i kulturowa:

e Matopolska oraz Slgskie s3 jedynymi wojewddztwami w zestawieniu, ktére kazdg z 5 odmian
turystyki miejski i kulturowej uznajg za priorytetowg i to w obydwu czesciach badania,

e turystyka poprzemystowa w poréwnaniu do innych produktéw turystyki kulturowej wypada
stabo, jednak w tym gronie posiada ona najkrétszy ,staz”. Dlatego nalezy doceni¢ deklaracje
3 regiondéw (Slaskiego, matopolskiego i tddzkiego) przyciggania do siebie turystéw
zagranicznych poprzez dziedzictwo industrialne,

e objazdy — dziedzictwo kulturowe sg jednym z czesciej wymienianych jako priorytetowy
produktow turystycznych w catym zestawieniu. Zasoby tego dziedzictwa, wedtug wynikow
badania, sg rozmieszczone rownomiernie na obszarze kraju.

Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna:

e turystka rowerowa jest najczesciej w catym badaniu wymienianym produktem o znaczeniu
priorytetowym. Na rynku krajowym dotyczy to 14 regiondw, natomiast 11 z nich na swoje
trasy rowerowe chce przyciggnac¢ takze gosci zagranicznych,

e warunki do uprawiania turystyki wodnej wystepujg we wszystkich regionach, a dla 11 z nich
ma ona znaczenie priorytetowe, jesli chodzi o rynek krajowy. 7 regiondw dostrzega w
turystyce wodnej potencjat do zainteresowania nig turystéw spoza granic Polski,

e 4 regiony (Lubuskie, Podkarpackie, Warminsko-Mazurskie oraz Matopolskie) turystyke
pieszg uznaty za priorytet na rynkach zagranicznych,

e na arenie miedzynarodowej sporty zimowe sg domeng 2 wojewddztw — matopolskiego i
Slaskiego,

e 7 uzyskanych odpowiedzi wynika, ze Spa i wellness coraz bardziej uniezaleznia sie od bazy
uzdrowiskowej i jest od niej zazwyczaj wyzej oceniana przez regiony.

Turystyka na terenach wiejskich:

e agroturystyka dla regionédw ma wieksze znaczenie niz ekoturystyka. Tylko 3 z nich (tédzki,
podkarpacki i podlaski) uznaty obydwie formy turystki za priorytetowe poza granicami
Polski.

Turystyka biznesowa:

e konferencje i kongresy sg najczesciej wymienianymi jako priorytetowe odmiany turystyki
biznesowej.

Turystyka tranzytowa:

e tylko w wojewddztwa, lubuskie i Slagskie, uznaty turystyke tranzytowg i przygraniczng za
priorytetowg zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznych.

Produkty uzupetniajace:

e turystyka kulinarna jest w czotéwce wskazan catego badania,
e 6 regiondw uznafo, ze na ich terenie nie wystepuje oferta taka zycia nocnego, ktdra byliby
w stanie przyciggna¢ do sobie zagranicznych turystow.

Ogodlne uwagi:

e turystyka konna, golf, parki rozrywki, udziat w targach, zakupy. Te tak odlegte od siebie
formy spedzania czasu tgczy jedno — przewaga odpowiedzi wskazujgcych na priorytetowosc
na rynkach zewnetrznych nad krajowym (w pozostatych przypadkach albo wystepuje
rownowaga, albo dominacja rynku krajowego),



e nie ma takiego produktu, ktéry przynajmniej raz nie bytby w badaniu wymieniony jako
priorytetowy. Co $wiadczy o réznorodnosci potencjatu produktowego polskiej turystyki,

e Matopolska, Podkarpackie, Pomorskie oraz Slaskie, w czesci badania po$wieconej rynkom
zewnetrznym, do priorytetowych produktéw zaliczyto co najmniej potowe z nich.
Rekordzistg pod tym wzgledem jest pierwszy z wymienionych regionéw z 17 wskazaniami,

e generalnie, przy tego typu badaniu nalezy zmniejszy¢ liczbe produktéw, ktére mozna
zaklasyfikowac jako priorytetowe, najlepiej do maksymalnie 3-5 wskazan,

o koto doswiadczen, bedgce kombinacjg podstawowych motywdw przyjazdéw, sktada sie
przede wszystkim z produktéw dziedzictwa kulturowego, przyrodniczego, gastronomii, a
takze aktywnosci na swiezym powietrzu.

1.2.2. Atrakcyjnos$é i konkurencyjnosé produktéw turystycznych Polski

Produkty turystyczne naszego kraju zostaty ocenione za pomocg macierzowej analizy strategicznej
(autorzy metody: firma konsultingowa Artura D. Little, Barttomiej Walas), sktadajacej sie z dwdch
zmiennych:

e konkurencyjnos¢ produktéw — kombinacja trzech parametrow:
o atrakcje decydujace o wartosci wizerunkowej produktu,
o infrastruktura turystyczna (lokalizacja, standard),
o dostepnos¢ komunikacyjna i cenowa (szybkosé dojazdu, rozktad przestrzenny w kraju,
koszt),
e atrakcyjnosc produktow — kombinacja trzech parametréw:
o wielko$¢ potencjalnego segmentu (liczba przyjazdéw i sita nabywcza),
o korzy$¢ ekonomiczna z produktu (wyrazona w wydatkach zwigzanych z zakupem
produktu),
o mozliwos¢ realizacji (optacalno$¢ mierzona niskim/wysokim poziomem kosztow
inwestycji w komunikacje).

Osobno oceniono atrakcyjnosc i konkurencyjnos¢ produktdw turystycznych dla rynkéw krajowego i
zagranicznych.

Tabela. Atrakcyjnos¢ i konkurencyjnosc produktéw turystycznych na rynku polskim

Produkty Konkurencyjnosc¢ (ocena) Atrakcyjnos¢ (ocena)
Atrakcje Infrastruktura Dostepnos¢  Index Segment Korzys¢ Mozliwosé Index
ekonomiczna realizacji
Waga (w %) 20% 40% 40% 40% 30% 30%
pobyty w 4 4 4 4,0 4 3 5 4,0
miastach (city
breaki)
wydarzenia 3 4 4 3,8 3 3 4 3,3
kulturalne i
muzyczne
pielgrzymki, 5 3 4 3,8 3 2 4 3,0
miejsca kultu
turystyka 3 3 4 3,4 2 3 3 2,6
poprzemystowa
objazdy — 4 4 4 4,0 3 3 4 3,3
dziedzictwo
kulturowe
turystyka gorska 4 4 3 3,6 4 3 4 3,7
(wedrowki,
wspinaczka)
turystyka 4 3 4 3,6 3 2 4 3,0
rowerowa
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turystyka wodna 4 3 3 3,2 3 3 3 3,0
(kajaki,

zeglarstwo itp.)

sporty zimowe 4 3 3 3,2 4 4 4 4,0
uzdrowiska 4 3 4 3,6 3 3 3 3,0
SPA i wellness 4 4 3 3,6 3 4 4 3,6
Wypoczynek 3S 4 4 4 4,0 4 3 4 3,7
(morze, jeziora,

gory)

pobyty na 4 3 4 3,6 3 2 3 2,7
obszarach

przyrodniczych

agroturystyka 3 3 4 3,4 2 3 3 2,6
konferencje i 4 4 4 4,0 3 4 3 3,3
kongresy

turystyka 3 4 3 3,4 3 3 3 3,0
kulinarna

Zrédto: opracowanie wtasne

Legenda:

Waga — wskazuje znaczenie danego czynnika w relacji do pozostatych. Jest podawana w procentach, a kazdej ze
zmiennych (konkurencyjnosci oraz atrakcyjnosci) przydzielono po 100%.

Ocena — okreslenie sity oddziatywania danego czynnika (bez relacji z pozostatymi) w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza
brak oddziatywania, a 5 bardzo silne oddziatywanie.

Index — suma Srednich wazonych ocen w danej zmiennej (konkurencyjnosci oraz atrakcyjnosci), przy czym
poszczegdlne srednie oceny wazone sq iloczynem wagi oraz oceny. Index miesci sie w skali od 1 do 5.

Liderem zestawienia sg pobyty w miastach (city breaki). Niewiele mniejszg wartos¢ reprezentujg sobg
wydarzenia kulturalne i muzyczne; objazdy — dziedzictwo kulturowe; konferencje i kongresy;
wypoczynek 3S (morze, jeziora, gory); a takze sporty zimowe. Wynika z tego, ze szczegdlnie wysoko
oceniono konkurencyjnosé produktéw turystyki miejskiej i kulturowej, m.in. z powodu poprawy ich
infrastruktury oraz wizerunku w ciggu ostatniej dekady. Dodatkowo wydtuzyta sie lista polskich miast,
ktdre majg atrakcyjng oferte dla przyjezdnych na jednodniowe i weekendowe pobyty. Nakfada sie tez
na to zauwazalny w latach 2020-2022 trend zwiekszonego zainteresowania Polakéw turystyky miejska,
czes$ciowo wymuszonego przez pandemiczne ograniczenia w przemieszczaniu sie.

Generalnie, réznice w wynikach osiggnietych przez wymienione w tabeli produkty sg znacznie mniejsze
niz w czesci badania poswieconej rynkom zagranicznym. Swiadczy to o tym, ze sita turystyki krajowej
tkwi w jej réznorodnosci, dopasowaniu do réznych potrzeb i oczekiwan. Kultura, natura, letnia i zimowa
aktywnosé, relaks, turystyki zdrowotna, MICE znajdujg tutaj swoje odbicie.

Tabela. Atrakcyjnos¢ i konkurencyjnosc produktéw turystycznych na rynkach zagranicznych

Produkty Konkurencyjnosc (ocena) Atrakcyjnosé (ocena)
Atrakcje Infrastruktura Dostepnos¢ Index Segment Korzys¢ Mozliwos¢
ekonomiczna realizacji
Waga (w %) 20% 40% 40% 40% 30% 30%
pobyty w 4 4 5 4,4 4 4 4 4,0
miastach (city
breaki)
wydarzenia 2 3 4 3,6 2 4 2 2,6
kulturalne i
muzyczne
pielgrzymki, 3 2 2 2,2 2 2 2 2,0
miejsca kultu
objazdy — 3 4 4 3,8 4 3 3 3,4
dziedzictwo
kulturowe
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turystyka 3 3 3 3,0 3 3 2 2,7
rowerowa

turystyka wodna 3 3 4 3,4 2 4 2 2,6
(kajaki,

zeglarstwo itp.)

sporty zimowe 2 2 3 2,4 4 4 2 3,4
uzdrowiska 3 3 3 3,0 4 4 2 3,4
SPA i wellness 2 4 3 3,2 4 4 2 3,4
Wypoczynek 3S 2 4 3 3,2 4 3 2 3,1
(morze, jeziora,

gory)

pobyty na 2 2 3 2,4 3 2 2 2,4
obszarach

przyrodniczych

konferencje i 4 3 4 3,6 4 5 2 3,7
kongresy

turystyka 2 3 3 2,8 2 4 2 2,6
kulinarna

Zrédto: opracowanie wtasne

Legenda:

Waga — wskazuje znaczenie danego czynnika w relacji do pozostatych. Jest podawana w procentach, a kazdej ze
zmiennych (konkurencyjnosci oraz atrakcyjnosci) przydzielono po 100%.

Ocena — okreslenie sity oddziatywania danego czynnika (bez relacji z pozostatymi) w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza
brak oddziatywania, a 5 bardzo silne oddziatywanie.

Index — suma Srednich wazonych ocen w danej zmiennej (konkurencyjnosci oraz atrakcyjnosci), przy czym
poszczegdlne srednie oceny wazone sq iloczynem wagi oraz oceny. Index miesci sie w skali od 1 do 5.

Podobnie jak w przypadku turystyki krajowej, pierwsze miejsca zajety tu pobyty w miastach. Przy czym
roznica punktowa pomiedzy nimi a kolejnymi produktami jest wieksza niz we wczes$niejszym badaniu.
Dowodzi to pozycji, jakg od lat zajmuje Krakéw w europejskiej turystyce. Swoim wizerunkiem i
aktywnoscig przetart on na rynkach zewnetrznych szlaki dla pozostatych polskich aglomeracji. Wysoko
oceniono tez konkurencyjno$¢ objazdéw, ktérych gtéwnym motywem jest dziedzictwo kulturowe. To
zastuga, oprdécz wspomnianego juz grodu Kraka, takze pozostatych waznych destynacji Matopolski, jak
rowniez Jasnej Géry czy Warszawy. Polski sektor MICE zyskuje na znaczeniu, rozwijajac swojg baze.
Jednak funkcjonuje on na bardzo konkurencyjnym rynku, ktéry dodatkowo musi sie zmagaé z
gospodarczymi i spotecznymi konsekwencjami lockdownu. Istotng kategorie wspéttworzg turystyka
uzdrowiskowa oraz spa&wellness. To produkty szczegdlnie atrakcyjne dla krajéw Europy Zachodniej,
konkurencyjne cenowo i coraz czesciej nieodbiegajgce jakoscig od ofert z tamtych rynkdéw. Czotowke
produktdw uzupetnia jeszcze wypoczynek nad morzem, jeziorami i w gérach. W omawianym badaniu
najwiekszy dystans miedzy atrakcyjnoscia a konkurencyjnoscig dotyczy wydarzen kulturalnych i
muzycznych; turystyki wodnej oraz sportédw zimowych.

Produktami, ktdore pojawiajg sie w na czotowych miejscach w obydwu zestawieniach (polskim i
zagranicznym), sg city breaki, objazdy, wypoczynek 3S oraz konferencje i kongresy. W czesci badania
poswieconej rynkowi krajowemu liste te uzupetniaja jeszcze sporty zimowe oraz wydarzenia kulturalne
i muzyczne. A w przypadku rynkéw zagranicznych bedg to turystyka uzdrowiskowa i spa&wellnes.

1.2.3. Turystyczne lokomotywy Polski

Turystyczne lokomotywy (drivery) polskiej turystyki przydzielono do 15 rodzajéw produktu
turystycznego. Niektére z propozycji, np. Tatry, Tréjmiasto czy Krakdw, zostaty przypisane co najmniej
do dwdéch z nich.
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Tabela. Turystyczne lokomotywy Polski
Produkty turystyczne \ Lokomotywy turystyczne Polski

pobyty w miastach (city Krakow, Gdansk/Tréjmiasto, Warszawa, Wroctaw, Poznan, Zakopane

breaki)

wydarzenia kulturalne i Miedzynarodowy Konkurs Chopinowski, Open'er Festival

muzyczne

pielgrzymki, miejsca Jasna Goéra, tagiewniki w Krakowie, krakowski Kazimierz

kultu

turystyka Szlak Zabytkdw Techniki Wojewddztwa Slaskiego i jego obiekty, tédz

poprzemystowa

objazdy — dziedzictwo Tréjmiasto, Malbork, Torun, Warszawa, Jasna Gora, Krakéw, Wieliczka, Auschwitz,

kulturowe Zakopane

turystyka gorska Tatry, Bieszczady, Beskidy, Sudety

(wedréwki, wspinaczka)

turystyka rowerowa Velo Malopolska, Wschodni Szlak Rowerowy Green Velo, Szlak EuroVelo10 (nad
Battykiem)

turystyka wodna (kajaki, | Mazury
zeglarstwo, inne wodne)

sporty zimowe Tatry, Beskidy, Sudety

uzdrowiska Krynica Zdrdj, dolnoslgskie uzdrowiska, Kotobrzeg

SPA i wellness Dr Irena Eris Spa

wypoczynek 3S Wybrzeze Battyku, Suntago Wodny Swiat, Energylandia w Zatorze

pobyty na obszarach Tatry, Biatowieza, Mazury, Bieszczady, Bory Tucholskie

przyrodniczych PN

Konferencje, kongresy, Centrum Kongresowe ICE Krakéw, Miedzynarodowe Centrum Kongresowe w
targi Katowicach, Miedzynarodowe Targi Poznanskie

turystyka kulinarna Kuchnia regionalna

Zrédfo: opracowanie wtasne, badanie ankietowe ROT/LOT

Podobnie jak w poprzednim badaniu, tak i w tym prym wiedzie turystyka miejska i kulturowa. Krakdéw
jest na czele listy destynacji citybreakowych.

W zestawieniu wystepujg zasoby kazdego wojewddztwa. Jesli nie wprost, w postaci konkretnego
miejsca badZ obiektu, to przynajmniej posrednio, jako obszar, przez ktéry przechodzi wazny szlak
rowerowy, albo taki, ktéry posiada bogatg oferte kulinarng. Tworzy to w miare rozproszong mape
produktéw turystycznych, ktére zastugujg na miano driverow.

Najliczniej reprezentowanym regionem na liscie jest Matopolska. Sg tam produkty turystyki miejskiej,
gorskiej, objazdowej, park rozrywki, miejsca kultu religijnego, miejsce pamieci czy obiekt MICE. Swiadczy
to o duzej wszechstronnosci turystycznej tego regionu.

Miejsca przypisane do produktu objazdy — dziedzictwo kulturowe potoine sg wzdtuz osi Pétnoc-
Potudnie, poczagwszy od Tréjmiasta, a skonczywszy na Zakopanem.

Wsrod driveréw znalazty sie 4 sieciowe produkty turystyczne, w tym 3 szlaki rowerowe oraz 1 szlak
kulturowy. Tym ostatnim jest Szlak Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slgskiego, ktéry wspéttworzy 40
obiektéw rozsianych po catym regionie.

Konkurs Chopinowski oraz Open’er Festiwal sg ikonami dwdch réznych gatunkéw muzycznych —
powaznej i rockowej/alternatywnej. To stwarza okazje do komunikacji skierowanej do rdznych
segmentow.

Jedng trzecig wymienionych driveréw mozna zaklasyfikowac¢ do kategorii — letnie i zimowe aktywnosci
w naturze. Sg to przede wszystkim najwazniejsze polskie pasma gorskie, ale takze obszary zielone z
innych czesci kraju oraz rézne formy turystyki aktywnej (rowerowej, wodnej, zimowej).
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1.3. Komunikacja regionéw dotyczaca ich produktéw turystycznych

1.3.1. Zatozenia komunikacyjne regionéw

Na podstawie wynikdw badania ankietowego przeprowadzonego wsréd ROTOw sporzgdzono liste
turystycznych lokomotyw (driveréw) poszczegdlnych wojewddztw, ich wizerunkowe wyrdzniki oraz
pozycjonowanie ich marek.

Tabela. Turystyczne lokomotywy, wyrdzniki oraz pozycjonowanie marek regionalnych

Nazwa Turystyczne Wizerunkowy wyroznik Pozycjonowanie marki
Lp. ., lokomotywy . . .
wojewddztwa . wojewddztwa wojewddztwa
wojewddztwa
1. Dolnoslaskie Turystyka Bogactwo i réznorodnos¢ Tajemniczy Dolny Slask i magia
rowerowa oferty; tajemniczosc i odkrywania
City break pozytywne zaskoczenie po
Turystyka piesza jej odkryciu; natura, historia
regionu
2. Kujawsko- Torun Réznorodnosé Region, gdzie spokdj daje moc
pomorskie Biskupin subregionalna (siedem do dziatania (spokdj — impuls —
Bory Tucholskie marek turystycznych, ktére moc). Konstelacja pieknych,
razem oferujg petng game autentycznych miejsc inspiruje i
form turystyki) pobudza kreatywnos¢, daje
impuls, by zrobi¢ krok do
przodu
3. Lubelskie Carnaval Autentycznos¢; renesans; Smakowanie zycia,
Sztukmistrzéw w wielokulturowos¢; smakowanie czasu z rodzing i
Lublinie bogactwo produktéw przyjaciotmi, smakowanie
Zamos¢ — Twierdza | regionalnych opartych na podrdzy w oparciu o kulture,
Otwarta” zasobach rolniczych; sztuke, przyrode, kuchnie i
Wschodni Szlak przyroda i oferta turystyki aktywnosé
Rowerowy ,Green aktywnej; wydarzenia;
Velo” turystyka rodzinna
4. Lubuskie Park Muzakowski Nieodkryte skarby przyrody; | Lubuskie warte zachodu
Lubuski Szlak Wina i | Bogactwo jezior i laséw; Region na weekendowy wypad,
Miodu dziedzictwo historyczne i kraina petna nieodkrytych
Winobranie bogata oferta kulturalna skarbéw przyrody. Bogactwo
jezior i laséw, dziedzictwo
historyczne i bogata oferta
kulturalna. Tu odpoczywam
5. | tédzkie Termy Uniejéw Obszar czerpiacy z Zaskoczenie réznorodnoscia i

Manufaktura
Orientarium £édz

réznorodnosci swojego
potozenia ,na styku” krain
geograficznych, kulturi
tradycji i tras
komunikacyjnych;
dziedzictwo przemystowe;
tradycje filmowe

szerokim wachlarzem
dostepnych w regionie ustug
turystycznych (od uzdrowisk po
turystyke narciarskg)

6. Matopolskie

Krakéw
(Srédmiescie,
Kazimierz)
Kopalnia Soli
»Wieliczka”
Tatry i Zakopane

Dziedzictwo kulturowe i
walory naturalne
(reprezentatywne lub
unikatowe dla Polski) - na
stosunkowo matym
obszarze; utrwalona i
rozpoznawalna marka
turystyczna regionu

Goscinny i otwarty region.
Pozytywne doznania i emocje
wywotane nie tylko szerokim i
zréznicowanym dostepem, ale i
samg konsumpcja owych
wyjatkowych ofert, opartych na
lokalnym/regionalnym
dziedzictwie kulturowym i
walorach natury
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7. Mazowieckie Warszawa Zaskoczenie — Mazowsze Mazowsze Serce Polski
Mazowsze Chopina | jest ,do odkrycia”; Centralne potozenie,
Aktywne Mazowsze | réznorodnos¢; centralne dynamiczny rozwdj, duza
(rowerowe i pofozenie, ciekawa historia; | atrakcyjnos¢ inwestycyjna,
kajakowe) wiele sptawnych rzek; dobrze rozwinieta komunikacja,
Szlak Ksigzat malownicze szutrowe drogi liczne osrodki akademickie,
Mazowieckich rowerowe i piesze; zaplecze | bogata baza hotelowa, szeroka
popytowe w postaci duzych | oferta kulturalna i turystyczna
miast
8. | Opolskie Opole Opole - stolica polskiej Daj sie ponies¢ podrozy —
Zamek Moszna piosenki; wielokulturowos¢; | poznaj Opolskie!
Obszar Géra Sw. bardzo zadbana wies; liczne
Anny zamki i patace; najmniejszy
region w kraju
9. Podkarpackie Bieszczadzki Park Natura i historia; walory Odkryj nature przygody.
Narodowy widokowe i miejsca z Odkrywajgc Podkarpackie,
Muzeum Przemystu | wyjatkowa atmosferg odkrywa sie samego siebie,
Naftowego i (Bieszczady, zamki, doswiadcza sie podrézy w gtab
Gazowniczego w zabytkowe ruiny, skanseny, | siebie, doswiadcza sie natury
Bdbrce staréwki miast) przygody. To miejsce, ktérego
Zespot cerkiewny w sie nie zalicza, lecz miejsce,
Radruzu ktérego sie doswiadcza
10. | Podlaskie Biatowieski Park Bliskos¢ i wszechobecnos¢ Podlaskie. Zasilane naturg —
Narodowy natury; mozliwosci hasto podkreslajgce znaczenie
Augustéw uprawiania réznych waloréw przyrodniczych dla
Tykocin rodzajow turystyki regionu
(kajakarstwo, kolarstwo,
bieganie, jazda konna itd.);
wptywy wielu religii;
drewniana architektura;
kulinaria
11. | Pomorskie City break Piaszczyste plaze; bursztyn; Na rynku krajowym: aktywnosc¢,
(Tréjmiasto) Aglomeracja Trojmiejska dbanie o zdrowie na tonie
Turystyka aktywna natury, 300 km plaz, kuchnia
(rowery) regionalna w nowoczesnym
Turystyka wydaniu
wypoczynkowa Na rynku zagranicznym:
wraz ze 3miastaldestynacja — oferty
spa&wellness (pas City Break (kuchnia,
nadmorski) spa&wellness, zakupy)
12. | Slaskie Szlak Zabytkow Kulturowa, przyrodnicza i Slaskie. Pozytywna energia

Techniki (obiekty
UNESCO:
Zabytkowa
Kopalnia Srebra,
Sztolnia Czarnego
Pstraga)

Marki turystyczne —
Beskidy, Slask
Cieszynski, Jura
Krakowsko-
Czestochowska,
Kraina Gérnej Odry,
Metropolia GZM,
Szlak kulinarny
Slaskie Smaki i
produkty
regionalne

historyczna réznorodnos¢
subregionalnych marek
turystycznych (3 z nich sg
Polskimi Markami
Turystycznymi) i markowe
produkty turystyczne (2
ztote certyfikaty POT);
nieograniczone mozliwosci
wypoczynku zgodnie z
preferencjami (turystyka
aktywna, kulturowa,
miejska, na terenach
zielonych, w tym turystyka
zimowa); wielosezonowos¢
(wypoczynek o kazdej porze
roku)

Wykorzystanie dziedzictwa
industrialnego na potrzeby
turystyki (Szlak Zabytkow
Techniki)
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13. | Swietokrzyskie | Gory Walory naturalne (w tym Naturalna przestrzen do Twojej
Swietokrzyskie najbardziej aktywnosci
Sandomierz charakterystyczne dla
Uzdrowiska (Busko- | regionu walory
Zdroj i Solec-Zdréj) | geoturystyczne)
14. | Warminsko- Kanat Elblaski Natura (jeziora, lasy, rzeki) Mazury cud natury
mazurskie Pola Bitwy Pod
Grunwaldem
Obszar Wielkich
Jezior Mazurskich
15. | Wielkopolskie Szlak Piastowski i Historyczne dziedzictwo Wielkopolska — wielka historia,
turystyka zwigzane z genezg panstwa wielka przygoda
kulturowa polskiego (Szlak Piastowski); | Wielkopolska to region, gdzie
Wielka Petla zachowane silne elementy tysigcletnia historia i zywe
Wielkopolski i lokalnosci, np. w kuchni tradycje regionalne tgczg sie z
turystyka wodna regionalnej; dobre warunki nowoczesng dynamika i
Aglomeracja do uprawiania rodzinnej kreatywnoscig, oferujac
poznaniska (city turystyki aktywnej (rowery, bogactwo zréznicowanych
break, turystyka kajaki); wypoczynek nad doznan oraz mozliwos¢
biznesowa) ponad 1000 jezior odkrywania nowych,
unikatowych miejsc
16. | Zachodnio- Sieci tras Wybrzeze Battyku (czyste Naturalny rozwaj
pomorskie rowerowych plaze, baza noclegowa); sie¢ | Rozwdj regionu zapewnia
Pomorza tras rowerowych; podniesienie jakosci
Zachodniego najbardziej zréznicowana wypoczynku i rekreacji w
Pomorze Zachodnie | oferta produktéw naturalnej przestrzeni
Regeneruje turystycznych opartych na chronionych laséw, jeziori
Zachodniopomorsk | atrakcjach wodnych; morza. Coraz tatwiej mozna tu
a Kraina Wodna Pomorze Zachodnie to dojecha¢ (bezpieczniej, szybciej,
odrebna historia, ktora z wiekszg liczbg atrakcji po
przez lata nie byta znana i drodze)
promowana, wyrazajaca sie
w dziedzictwie kulturowym

Zrédto: badanie ankietowe ROT

Miasta i miasteczka. Zaréwno jedne, jak i drugie czesto sg wymieniane jako drivery regionéw. Oprécz
duzych osrodkédw z rozbudowang infrastrukturg turystyczng w rodzaju Warszawy, Krakowa czy
Tréjmiasta, na liscie pojawity sie tez mniejsze, takie jak Sandomierz, Tykocin i Augustow. Wspdtgra to ze
wzrostem popularnosci w naszym kraju turystyki miejskiej, a takze trendem rozwoju zréwnowazonego.

Natura. To motyw obecny w komunikacji duzej grupy regionéw. Stowo ,natura” wystepuje w wielu
roznych konfiguracjach i skojarzeniach w pozycjonowaniu i hastach promocyjnych Podkarpackiego,
Podlasia, Swietokrzyskiego, Zachodniopomorskiego i Warmirisko-Mazurskiego. Jest tam mowa o
naturalnym rozwoju, naturalnej przestrzeni do aktywnosci, naturze przygody, cudzie natury czy zasilaniu
natura.

Réznorodnosé. Czestym zabiegiem stosowanym przez regiony jest budowanie turystycznego wizerunku
na opozycjach znaczeniowych w rodzaju kultura-natura, aktywnos¢-relaks, tradycja-nowoczesnosc itp.
Wynika to z wewnetrznej réznorodnosci zasobow dostepnych na ich terenie i przektada sie na réwnie
roznorodng oferte. W ktérej znajdzie sie miejsce, zaleznie od mozliwosci, na dynamiczny city break,
turystyke kulturowa, rekreacyjng czy zdrowotna.

Atrybut na wtasno$¢. To, co przez ostatnig dekade udato sie osiagnaé Dolnemu Slaskowi, w zargonie
marketingowym nazywane jest zawtaszczeniem sobie jakie$ kategorii. Chodzi o ,tajemniczos¢”, ktdra
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dzieki sprawnej komunikacji i przede wszystkim wiarygodnosci przekazu mocno przylgneta do
turystycznego wizerunku tego regionu.

Submarki turystyczne. Dziatania Slaskiego oraz Kujawsko-Pomorskiego sa dobrym przyktadem tego, jak
tworzy¢ architekture turystycznej marki regionu, uwzgledniajgcej jej najwazniejsze elementy sktadowe.
Z podziatem terytorialnym danego obszaru na submarki idzie w parze okreslenie ich turystycznych
specjalizacji oraz kategorii odbiorcow, dla ktérych powstaja.

Turystyka uprawiana na szlakach kulturowych, rowerowych i wodnych. W zestawieniu wymieniono 6
szlakéw kultowych (niektére z nich nawet w roli driveréw) — Zabytkéw Techniki, Piastéw, Orlich Gniazd,
Ksigzat Mazowieckich, Wina i Miodu (Lubuski) oraz Slgskie Smaki. Sg tam tez i inne sieciowe produkty,
tym razem adresowane do turystéw aktywnych: szlaki rowerowe (m.in. Green Velo) oraz wodne (Wielka
Petla Wielkopolski). Swiadczy to o duzej wadze, jaka przykfadaja regiony do tego typu produktéw,
sktadajacych sie z od kilku do kilkudziesieciu obiektéw i miejsc. Czes¢ polskich szlakéw na charakter
ponadregionalny, co z jednej strony zwieksza ich potencjat, ale z drugiej — jeszcze bardziej utrudnia ich
zarzadzanie. Wzorcem dla naszych wojewddztw moze by¢ Austria, w ktorej kazdy z krajow zwigzkowych
posiada swdj wiodacy szlak, ktérego specyfika i temat przewodni wynikajg z jego zasobdw.

Wydarzenia. W zasadzie jedynym wydarzeniem wymienionym wsrdd turystycznych lokomotyw
regiondw jest lubelski festiwal sztuki nowego cyrku i teatru Carnaval Sztukmistrzéw. Miasto to od lat
konsekwentnie promuje sie wtasnie poprzez te impreze. Pozostate regiony tylko ogdlnie wspominaty o
organizowanych na swoim terenie wydarzeniach, bez podawania ich nazw wtasnych.

Dziedzictwo poprzemystowe. Cztery regiony do swoich driveréw zaliczyty obiekty i szlaki industrialne.
Co nie dziwi, najsilniej utozsamia sie z tym dziedzictwem wojewddztwo slagskie, rozwijajgc na swoim
terenie Szlak Zabytkéw Techniki. Dla tddzkiego powodem do dumy jest stoteczna architektura
reprezentowana przez Manufakture — jeden z pierwszych w naszym kraju udanych przyktadéw
znalezienia nowych funkcji dla obiektdw poprzemystowych. Podkarpackie wskazato na Muzeum
Przemystu Naftowego i Gazowniczego w Bdbrce, a warminsko-mazurskie na arcydzieto inzynierii wodnej
— Kanat Elblaski. W skali kraju rosnie znaczenie turystki poprzemystowe;j.

1.3.2. Dziatania komunikacyjne regionéw z ostatnich z lat

Charakterystyka dziatann komunikacyjnych podejmowanych przez regiony w ciggu ostatnich 4 lat na
podstawie badan ankietowych ROTow.

e Wiekszos¢ kampanii jest zgodna z wizerunkowym wyrdznikiem regionu i pozycjonowaniem jego
turystycznej marki.

e W celu realizacji kampanii promocyjnych ROTy czesto nawigzujg wspotprace z przedstawicielami
roznych sektoréw — podmiotami publicznymi, prywatnymi przedsiebiorcami i organizacjami
pozarzadowymi. Partnerstwa te przybierajg rézng forme, np. wsparcia finansowego, wzajemnej
promocji, wymiany ustug. Przyktad: wspétpraca SOT z Kolejami Slaskimi w kampanii ,,Rowerem
i kolejg” — akcji skierowanej do mieszkancéw regionu, zachecajacej do wycieczek rowerowych z
wykorzystaniem dojazdu koleja.

e Dostrzegalne jest dazenie do tworzenia trwatych partnerstw wsrdd lokalnych podmiotow
turystycznych w celu kreowania zintegrowanej oferty i spdjnego wizerunku regionu. Przejawem
tego jest sieciowanie ofert i komunikowanie ich poprzez podregiony — submarki, coraz czesciej
profilowane wokdt konkretnej turystycznej specjalizacji. Przyktad: K-POT tworzy marke
parasolowg - Konstelacje Dobrych Miejsc, dla marek poszczegdlnych podregionow
wojewoddztwa, z ktérych kazda skupia sie na komunikacji specjalizacji innego rodzaju turystyki,
m.in. Kujawy jako region srebrnej turystyki, Bory Tucholskie jako region turystyki naturalne;j.
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Podejmowane sg dziatania z zakresu crossmarketingu pomiedzy ROTami, czyli wspdlne
promowanie komplementarnych destynacji turystycznych. Przyktad: wspotpraca ROTow ze
Slaskiego i Warmirisko—Mazurskiego w ramach kampanii ,,Slgskie — Mazury, bliskie z natury”.
Wyrdzniajgcym sie elementem o charakterze sieciowania jest promowanie turystyki szlakowej.
Przyktad: DOT — kampanie promujace Szlak Tajemniczych Podziemi i Europejski Szlak Zamkoéw i
Patacéw, OROT — kampanie promujgce Szlak Kulinarny Opolski Bify;j.

W kampaniach promocyjnych z ostatnich 4 lat najczesciej wystepujg odwotania do takich
trendéw jak: aktywnosé w naturze, eko, slow tourism, lokalnos¢, mikrowyprawy, mobilnosé,
cyfrowy detoks, workation.

Poszukiwane sg nowe kanaty komunikacji. Maleje wykorzystanie tradycyjnych mediéw na
poczet medidow cyfrowych, zwtaszcza Internetu. ROTy coraz czesciej siegajg po sprawdzone
narzedzia reklamy internetowej, tj. Google Ads i Facebook Ads, ktére przy stosunkowo niskich,
w porownaniu do zakupu medidw tradycyjnych, kosztach umozliwiajg precyzyjne dotarcie do
wybranej grupy docelowe;.

Kampanie promocyjne zazwyczaj posiadajg swoje landing page z niezbednymi informacjami na
temat ofert. Najczesciej uzywane platformy spotecznosciowe to Facebook, Instagram i YouTube.
Stwarza to markom szerokie pole do dziatan promocyjnych, m.in. nowe formy reklamy,
podazanie za trendami, storytelling, budowanie grona fanéw marki, szybkie i efektywne
dotarcie komunikatu do odbiorcy. Popularny jest tez influencer marketing, w tym wspétpraca z
blogerami.

Rosngca skala stosowania do celéw promocyjnych narzedzi internetowych nie powoduje jednak
rezygnacji z tradycyjnych kanatéw komunikacji. Nadal wykorzystywana jest reklama telewizyjna
— zaréwno w kanatach ogdlnopolskich, jak i o zasiegu lokalnym, a takze wizyty studyjne i
konferencje prasowe. Zmienia sie jednak stopien i forma ich wykorzystania, np. outdoor
ograniczany jest do kilku, podnoszacych efektywnos$¢ kampanii, miejsc — zazwyczaj w duzych
miastach. Promocja w telewizji i radiu przybiera forme lokowania produktu, a ich bazg jest tres¢
— jakosciowa, niosgca odbiorcom konkretng korzysé¢ (m.in. audycja, podcast, krétki film). W
kampaniach nadal wykorzystywane s3 zardwno kanaty medidw tradycyjnych, jak i
internetowych, jednak proporcja ich eksploatacji sie zmienia — wczesniej media internetowe
byty uzupetnieniem dla dziatan w prasie, radiu i telewizji, dzisiaj zaleznos¢ ta jest odwrotna.
Event marketing umozliwia bezposredni kontakt z odbiorcg. Ograniczenia spowodowane przez
pandemie zahamowaty rozwoju tego trendu. Jednak regiony starajg sie nie rezygnowac z tej
formy promocji. Wydarzenie funkcjonuje gtéwnie jako cze$é¢ kampanii, ale réwniez moze sie
rozwinaé do takiego stopnia, ze samo staje sie marka turystyczna. Przykfad: Juromania — Swieto
Jury Krakowsko-Czestochowskiej.

Gtéwnymi watkami przekazu kampanii regionalnych sg odkrywanie nieznanego, doswiadczanie
nieoczywistego, promowanie miejsc niestandardowych, dostepnos¢ komunikacyjna, niskie
koszty uczestnictwa, rekreacja i aktywnosé w naturze (dominujg oferty turystyki rowerowej),
turystyka jako sposéb dbania o siebie i swoje zdrowie.

W kreacjach kampanii przetamywane s3g stereotypy na temat danej destynacji turystyczne;j.
Przyktad: kampania Szlaku Piastowskiego ,Zdemaskuj historie na Szlaku Piastowskim”, ktérej
celem byto odswiezenie wizerunku szlaku, poprzez wykorzystanie motywéw popkulturowych.
Przewazajg kampanie o charakterze informacyjnym, jednak zdarzaja sie tez formy angazujgce
odbiorcow — konkursy, programy lojalnosciowe, event marketing, fora dyskusyjne w mediach
spotecznos$ciowych.

W kampaniach widaé reakcje ROTéw na zmiany wywotane przez pandemie. Wsparto lokalne
podmioty turystyczne poprzez tworzenie i promocje ofert dedykowanych mieszkaricom, akcje
wpierajgce funkcjonowanie Polskiego Bonu Turystycznego, a w przypadku marek, ktorych liczng
grupga odbiorcéw byli obcokrajowcy, prowadzenie kampanii na rynkach zagranicznych. Przyktad:

21



kampania promocyjna ,Matopolska — cel podrdézy”, bedgca efektem wspdtpracy MOT,
Wojewddztwa Matopolskiego i Miasta Krakow.

e Kampanie ostatnich lat skupiajg sie gtéwnie na promowaniu inkluzywnych form turystyki,
dostepnych niemal dla kazdego — wiele darmowych lub w promocyjnej cenie atrakcji,
wariantowanie oferty poprzez profilowanie wzgledem potrzeb szerokiej grupy uczestnikéw,
m.in. ich mozliwosci fizycznych i kompetencji kulturowych, pakietyzacja — gotowe pomysty i
rozwigzania na spedzenie czasu w regionie. Mozna jednak znalez¢ pojedyncze marki, ktére
skupiajg sie na promocji ofert ,z wyzszej potki”, skierowanych gtéwnie do turystéw
zagranicznych, korzystajgcych z ustug dodatkowych, np. dziatania w ramach ,Pomorskie
Prestige”.

1.3.3. Plany regionéw na najblizsze lata

Plany promocyjne ROTéw na kolejne lata na podstawie odpowiedzi uzyskanych w badaniu ankietowym.

e Zwiekszenie udziatu wykorzystania narzedzi internetowych w promogji.

e Oparcie komunikacji na dopasowanym do marki storytellingu.

o Silniejsza komunikacji funkcjonowania turystycznych marek regionéw.

e Kontynuowanie i zawieranie nowych partnerstw, umozliwiajgcych tworzenie efektywnych
kampanii.

e Odbudowa zaufania turystéw zagranicznych do podrézy do Polski, nadszarpnietego gtéwnie
przez pandemie i wojne w Ukrainie.

e Rozproszenie turysty krajowego po atrakcjach catego regionu — komunikowanie waloréw mniej
znanych destynacji.

e Dotarcie do nowych grup docelowych, m.in. zamoznych turystéow, korzystajgcych z wielu
ptatnych ustug.

e Wsparcie promocyjne dla branzy turystyki biznesowej, MICE, rynku spotkan.

e Promowanie turystyki zrwnowazonej.

e Kreowanie wizerunku regionu jako miejsca o bogatych walorach przyrodniczych, czystego,
zachowujgcego lokalny charakter, umozliwiajgcego uprawianie turystyki w naturze i
bezpiecznego.

e Promowanie produktow sieciowych, rozwéj pakietyzacji ofert.

e Budowanie spotecznosci wokét marki poprzez m.in. event marketing, media spotecznosciowe.

e Turystyka dostepna — zaréwno popularyzacja ofert dla oséb ze specjalnymi potrzebami, jak i
dostepnos¢ rozumiana w kontekscie dobrego skomunikowania transportem publicznym,
cenami biletéw adekwatnymi do mozliwosci finansowych odbiorcdw czy tez formga
udostepniania dziedzictwa wzgledem rdznego poziomu kompetencji kulturowych.

1.4. Kapitaty turystycznej marki Polska na rynkach zagranicznych

W skfad kapitatu turystycznej marki Polska wchodza:
e skojarzenia — wrazenia, wyobrazenia i wszelkie asocjacje, funkcjonujgce w swiadomosci
odbiorcéw, a dotyczgce postrzegania Polski jako destynacji turystycznej,
e korzysci —racjonalne i emocjonalne benefity dla turystow odwiedzajgcych Polske,
e osobowos¢ — cechy osobowosci turystycznej marki Polska (personifikacja).
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Skojarzenia

Korzysci

Kapitat turystycznej
marki Polska

Tab. Skojarzenia oraz korzysci zwigzane z polsk3a turystyka na rynkach zagranicznych

Kraj, region

rzenia oraz korzysci

Skojarzenia

Korzysci

narodowe, miasta z zasobami kultury;

Postaci: Jan Pawet I, Lech Watesa, Fryderyk
Chopin

Niemcy Worazenia: goscinnos¢, dobre ceny Korzystna relacja jakosci do ceny, nostalgia
Ogolne atrybuty: ciekawe miasta, piekne
krajobrazy, réznorodnos¢ oferty
Austria Miejsca: miasta, Mazury, natura i parki Poznanie bogatej historii, kultury, architektury,
narodowe (Biatowieza) kuchni i zwyczajéw regionalnych; poszukiwanie
Postaci: Lech Watesa, Jan Pawet Il, Robert wspolnej historii; odkrywanie urokéw natury;
Lewandowski, Fryderyk Chopin ciekawa oferta turystyczna (turystyka aktywna)
Ogdlne atrybuty: historia i tradycja, kultura, potudniowej Polski (bliskie potozenie)
dziedzictwo UNESCO
Szwajcaria Miejsca: Krakéow, Warszawa, Mazury Odkrywanie nieznanego (zaspokajanie
Natura: jeziora, gory ciekawosci); podziw dla jednolitosci kulturowej;
Postaci: Lech Watesa, Robert Lewandowski, uprzejmi ludzie; duza sita nabywcza rodzimej
Fryderyk Chopin, Maria Sktodowska-Curie waluty
Wrazenia: nieznany kraj, postkomunizm — blok
Europy Wschodniej, réznorodnosé
Ogodlne atrybuty: historia, przestrzen, wodka,
rzemiosto
Szwecja, Miejsca: Krakéw, Gdansk, Sopot, Biatowieza Goscinnos¢ i otwarcie Polakdw na zagranicznego
Norwegia, Postaci: Lech Watesa, Adam Matysz, Robert turyste; niskie ceny; dobre jedzenie; dostgpnosc
Dania, Lewandowski niedrogiego alkoholu; oferta kulturalna; dobra
Finlandia Ogélne atrybuty: sporty zimowe w Zakopanem, komunikacja publiczna; plaze; profesjonalizm
historia, zabytki, Solidarnos¢, niskie ceny zabiegow spa
Negatywne skojarzania: homofobia, brak
poszanowania praw kobiet i demokracji
Belgia Miejsca: miasta historyczne, Auschwitz, Krakéw | Dobry stosunek jakosci do ceny; ciekawa podréz
Wrazenia: odlegly, nieznany kraj historyczna; poznanie miejsc zwigzanych z I
Ogdlne atrybuty: dziedzictwo historyczne i wojng Swiatowa
kulturowe, Europa Wschodnia, bogata przyroda
Holandia Worazenia: pozytywne zaskoczenie, goscinnosé, Blisko; korzystne ceny i wysoka jakos¢ ustug;
odlegty, nieznany kraj tatwos¢ w organizacji pobytu; dobra
Ogdlne atrybuty: historia, bogactwo przyrody, | komunikacja miejska; dobre jedzenie; brak
przestrzeri, ciekawe miasta barier jezykowych
Francja Miejsca: Auschwitz, jeziora i natura w tym parki | Przystepnos$¢ cenowa; customer service na

europejskim poziomie; wysoka jakos¢ hoteli i
apartamentéw; wypoczynek na tonie natury z
dala od zgietku; dobry poziom ustug
agroturystycznych
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Ogolne atrybuty: historia, katolicyzm, Il wojna
Swiatowa; Holocaust, tradycje zydowskie,
tradycje narodowe, obalenie komunizmu,
kultura literacka, jarmarki Swigteczne,
gastronomia, wodka

Wtochy Miejsca: miasta historyczne Rozsadna cena; dobry stosunek ceny do jakosci
Postaci: Jan Pawet II ustug; bardzo dobra dostepnos¢ komunikacyjna;
Wrazenia: innowacyjnosé i nowoczesnoé¢, duza | duZa liczba potacze lotniczych; goscinnos¢;
dynamika rozwoju i zmian (gtéwnie u dobra kuchnia; pozytywne zaskoczenie
powracajacych) '(wraieni'a Ieps.ze ni'i oczekiwa.nia);lrI)iekno miast;
Ogolne atrybuty: turystyka kulturowa, historia Interesujaca ,h,|stor|a;.\{vysoka Jakosc ustug;
. s - - nowoczesnos$¢ ustug i infrastruktury
XX wieku, religijno$¢, kulinaria (ale niewielka
Swiadomos¢, gtdownie pierogi), dobre ceny
Negatywne skojarzania: negatywne opinie —
niepewna/brzydka pogoda
Hiszpania Miejsca: Krakow jako miasto, ktére trzeba Polska bardzo pozytywnie zaskakuje; jakos¢ za
odwiedzi¢ jadgc do Polski, Auschwitz przystepna cene; uprzejmosc i dobre
Wrazenia: interesujacy kraj, trzeba lub warto go | Wychowanie; kraj czysty; wysoki standard
odwiedzié zakwaterowania; smaczna kuchnia; zielony kraj
Ogdlne atrybuty: silne tradycje (np. jarmarki (boga.ta przyroda, takze w miastach; pozytywne
$wiateczne, religijno$¢), bogata i trudna historia, | €MoC€
dostepnosé cenowa
Portugalia Miejsca: Auschwitz, Krakéw na czele pozadanych | Polska pozytywnie zaskakuje (ale w mniejszym
destynacji w Polsce stopniu niz w Hiszpanii)
Wrazenia: mniej znany niz inne destynacje
(przede wszystkim w grupie 40+)
Worazenia: bogate dziedzictwo
Ogolne atrybuty: kraj, w ktérym sg wazne
portugalskie inwestycje, ojczyzna Jana Pawta Il
Wielka Miejsca: Auschwitz, natura (zubry), géry Przystepnosé cenowa; dobra infrastruktura
Brytania Ogdlne atrybuty: kultura, zabytki, kultura hotelowa i restauracyjna; sympatyczna obstuga
zydowska, |l wojna $wiatowa, jarmarki w hotelach i miejscach turystycznych
Swigteczne, wodka, pierogi
Czechy Miejsca: Wybrzeze Battyckie, Mazury, Wroctaw, | Dobre i tanie miejsce na zakupy; goscinnos¢;
Krakow, Warszawa, Tatry tatwos¢ porozumienia sie
Worazenia: goscinnos¢
Ogolne atrybuty: zakupy, krétki wypad, a nie
dtuzszy urlop, przyroda, bezpieczenstwo,
mozliwos¢ tatwego porozumienia sie
Negatywne skojarzania: Polacy sg nieuczciwi,
przemadrzali, majg sktonnos¢ do alkoholu
Stowacja Miejsca: Krakdw, Zakopane, Warszawa, Tatry Goscinnos¢; atrakcyjne ceny; ciekawe atrakcje;
Wrazenia: goécinno$¢, przyjazne nastawienie do | parki rozrywki
turystow
Ogolne atrybuty: zakupy, kraj podobny do
Stowacji (pod wzgledem krajobrazu, atrakcji),
miasta i ich zabytki, walory przyrodnicze
Negatywne skojarzania: niski poziom produktow
i ustug, zta sytuacja polityczna, inflacja
Wegry Miejsca: Krakéw, Zakopane, Tatry Bliskos¢, atrakcyjnosc¢ cenowa; dobre

Worazenia: u starszego pokolenia — przyjazne
nastawienie do Polski (hasto "Polak-Wegier dwa
bratanki", podobna historia), u mtodszego
pokolenia — brak skojarzen z czyms konkretnym

nastawienie Polakdéw do Wegréw
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Ukraina Ogolne atrybuty: zabytki architektury, zamki i Goscinno$¢; dostepnosé komunikacyjna; niska
patace, nowoczesne muzea, szlaki rowerowe, bariera jezykowa; réznorodnosc¢ oferty;
dobra kuchnia, géry przystepne ceny; porzgdek; bezpieczedstwo
Negatywne skojarzania: zimne morze
Rosja Ogolne atrybuty: kraj na krétkie przyjazdy, Jakos¢ za dostepna cene; dostepnosé
czesto tranzytowe z zadowalajgcy dostepnoscig | komunikacyjna (do czasu wybuchu pandemii);
komunikacyjng, niewygdrowane ceny, dobry atrakcyjnie turystycznie miasta; bogata oferta
standard, tanie zakupy, smaczna kuchnia dla rodzin; piekna przyroda; tatwos¢
zblizona do rosyjskiej porozumiewania sie; mozliwos$¢ zrobienia
Negatywne skojarzania: nieprzyjazny stosunek | tanszych zakupow
Polakow do Rosjan
Japonia Postaci: Fryderyk Chopin Zwiedzanie obiektow historycznych; zakupy
Miejsca: Auschwitz, Krakéw, Warszawa, (krasnale wroctawskie i inne urocze pamiatki z
Kopalnia Soli ,Wieliczka”, Bolestawiec podrozy); poznanie historii kraju (Sredniowiecze
(ceramika) i Il wojna Swiatowa); poznanie $wigtecznych
Wrazenia: otwarto$¢, goscinnoéé tra<.:lycj? (eg'zotyk'a'j.armarkéw Swigtecznych);
Ogolne atrybuty: pierogi, zabytki architektury z kulinaria (pierogi i zurek)
kamienia, konkurs chopinowski
Negatywne skojarzenia: wojna w Ukrainie
Chiny Postaci: Fryderyk Chopin, Maria Sktodowska- Jakos¢ za rozsadna cene; goscinnos¢; potozenie
Curie, Mikotaj Kopernik, Robert Lewandowski, w sercu Europy, ktére pozwala na tgczenie
Krzysztof Kieslowski podrézy z innymi krajami; dos$¢ krétki lot
Wrazenia: bezpieczenstwo, goécinnos¢ bezposredni (8-9h); bezpiecznie; wysoka jakos¢
Ogdlne atrybuty: Il wojna $wiatowa, byly kraj ustug hotelarskich; podobienstwa kuchni
komunistyczny, bursztyn, piekne kobiety, pierogi | POIskiej do chiriskiej; bogata kultura
Indie, Wrazenia: daleko potozony, mylnie kojarzony z | Polska jest na tyle stabo rozpoznawalna, ze
Singapur Rosja turysci nie majg konkretnych oczekiwan,
natomiast po przyjezdzie sg bardzo mile
zaskoczeni
USA Wrazenia: kraj przyjazny, bezpieczny (niska Wysoki standard ustug za rozsadng cene (na tle
przestepczosc, brak atakow terrorystycznych), UE); dobrze rozwinieta komunikacja i
troche tajemniczy i nieodkryty, tradycyjny, infrastruktura turystyczna, podziwianie
religijny, sojuszniczy (proamerykanski architektury polskich miast i uroku natury; dobra
/kanadyjski), pozytywna zmiana w postrzeganiu | komunikatywnos¢ w jez. angielskim; poznanie
kraju lokalnej kultury; kosztowanie oryginalnych
Ogdlne atrybuty: dobre jedzenie, przystepnosé¢ | Potraw; mozliwos¢ skorzystania z Swiatowej
cenowa klasy zabiegdw SPA; nostalgia szczegdlnie wazna
Negatywne skojarzania: kraj szary i zimny, dla senioréw
ksenofobiczny, daleki, odlegty, zasciankowy
Izrael Miejsca: Auschwitz Rozrywka; zakupy; dobre jedzenie; dobre ceny;
Ogdlne atrybuty: Il wojna $wiatowa, Holocaust, | Poznanie czego$ nowego; spedzenie mito czasu;
kraj tani i dobry na zakupy poczucie bezpieczenstwa; odkrycie wielu
Negatywne skojarzania: nieche¢ Polakéw do ciekawych i nowych miejsc, atrakcji, przyjazna i
7ydéw, zacofany, biedny kraj profesjonalna obstuga w hotelach i
restauracjach
Ameryka Miejsca: Krakow, Auschwitz Goscinnosé
Potudniowa | postaci: Jan Pawet II
Ogédlne atrybuty: turystyka religijna, folklor
Zatoka Worazenia: kompletnie nowa destynacja, o ktérej | Dobre ceny; poczucie bezpieczenstwa;
Perska warto sie czegos dowiedzieé goscinnosé

Zrédto: warsztaty z przedstawicielami ZOPOT oraz POT, raporty z badari wizerunkowych Polski w Czechach,
Stowacji, I1zraelu i na Wegrzech (ARC, POT), raport Obcokrajowcy w Polsce (POT)
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Sposréd wymienionych skojarzen z polskg turystyka na plan pierwszy wysuwajg sie, w podziale na
kategorie, nastepujgce pozycje:

e Migjsca:
o zabytkowe miasta: Krakéw, Warszawa, Tréjmiasto, Zakopane,
o natura: Tatry, Wybrzeze Battyckie, Mazury,
o Auschwitz,
e Postaci:
o Lech Watesa, Robert Lewandowski, Jan Pawet I, Fryderyk Chopin,
e Wrazenia:
o pozytywne zaskoczenie, kraj nie do korica odkryty,
o goscinnosé, otwarci i przyjazni ludzie,
o roznorodnosé,
o dobre ceny,
e (Ogodlne atrybuty:
o niskie ceny, tani i dobry na zakupy kraj,
o zabytki, kultura,
o historia (Il wojna swiatowa, Holocaust, Solidarnos¢),
o katolicyzm, silne tradycje,
o przyroda,
o dobre jedzenie,
e Negatywne skojarzenia:
o homofobia, brak poszanowania demokracji, zta sytuacja polityczna,
o brzydka pogoda,
o wojna w Ukrainie,
o niecheé Polakdw do Zyddw.

Podobienstwa i réznice. Wystepujg spore odmiennosci w charakterystyce Polski na rynkach emisyjnych,
nawet pomiedzy sgsiadujgcym ze sobg krajami, np. Francjg i Niemcami. Dlatego promujac turystyczne
atuty Polski, nalezy dopasowac sie do specyfiki tych rynkéw, unikajgc, w miare mozliwosci, postugiwania
sie kategoriami rynkowymi w rodzaju ,,Europa Zachodnia” (zasada ta dotyczy tez rynkow azjatyckich —
Japonii, Chin, Indii czy Korei Potudniowej). Wrazliwo$¢ na lokalne odmiennosci, dzieki ktorym
komunikacja marki Polska moze by¢ bardziej dopasowana do jej odbiorcow, posiadajg ZOPOTy. Znaj3
one motywy i preferencje przyjazdu do Polski oraz status ekonomiczny turystéow, jak réwniez
ewentualnie elementy kulturowe determinujgce motywy podrézowania (np. Francuzom przystuguja
rocznie az 52 dni wolne od pracy).

Top. W zestawie miejsc, ktdre sg turystycznie kojarzone z Polska, niewiele sie zmienia od dekad. Krakéw
umacnia swojg pozycje numer jeden w turystyce miejskiej, coraz skuteczniej pozycjonujac sie jako
destynacja atrakcyjna na poziomie europejskim. Auschwitz jest symbolem trudnego dziedzictwa o
znaczeniu Swiatowym. Do tego — Warszawa, pas nadmorski oraz na czesci rynkéw emisyjnych Tatry zich
stolicg i Pojezierze Mazurskie.

Ambasadorowie Polski. Postaci, z ktorymi najczesciej utozsamiana jest Polska na $wiecie, tworzg
swoisty kwartet. Watesa, Lewandowski, Jan Pawet Il oraz Chopin symbolizujg odpowiednio — nasz wkfad
w obalenie komunizmu, globalny sukces sportowy, polskg religijnos¢ oraz muzyke romantyczng w
najlepszym wydaniu. Ta réznorodnos¢ jest atutem, ktéry warto wykorzysta¢ komunikacyjne, bowiem
dotyczy odmiennych sfer zycia i trafia do réznych segmentow.

Nowoczesnos¢ vs. tradycja. Na osi znaczen nowoczesno$¢ — tradycja Polska lokowana jest
zdecydowanie bardziej po tej drugiej stronie. Sprzyja temu rozpoznawalnosc i kult postaci Jana Pawta ll,
powszechny katolicyzm, a takie konserwatywne poglady obecnej wiekszosci parlamentarnej i
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utworzonego przez nig rzadu. Jednoczesnie wielu odwiedzajgcych nasz kraj czuje pozytywne
zaskoczenie tym, co zastaje na miejscu. Oprdcz wiekszej niz sie spodziewali atrakcyjnosci kulturowej i
przyrodniczej Polski, a takze goscinnosci, wysoko oceniajg infrastrukture turystyczng, baze noclegowgq i
gastronomiczng, transport itp. Przesuwa to nasz kraj w strone skojarzen zwigzanych z nowoczesnoscia.

Wojna w Ukrainie. Dla wielu rynkédw wojna za naszg wschodnig granicg jest waznym czynnikiem
wptywajgcym na postrzeganie Polski. Dotyczy to jednak bardziej krajow zamorskich (np. USA) niz
europejskich.

Negatywne stereotypy. Walka ze stereotypami nt. Polski jest nadal potrzebna. Tym bardziej ze oprécz
stereotypdw, ktére od dawna pokutujg w $wiadomosci obcokrajowcdw (np. nieche¢ Polakéw do Zyddw,
brzydka pogoda), doszty nowe, zwigzane z napieciami politycznymi i spotecznymi ostatnich lat. Dlatego
potrzebny jest reset wizerunkowy Polski, szczegdlnie w mtodym pokoleniu mieszkaricow rynkéw
emisyjnych.

Oczekiwane przez obcokrajowcéw korzysci z turystycznej marki Polski, przypisane do poszczegdlnych
rynkéw emisyjnych, mozna pogrupowaé, a nastepnie podzieli¢ na racjonalne i emocjonalne.

Tabela. Korzysci turystycznej marki Polska

Oferta Doswiadczanie
e customer service na europejskim poziomie e tamanie stereotypdw
(zwtaszcza wysokiej jakosci obstuga hotelowa, e poznanie czego$ nowego

restauracyjna, spa&wellness)

e rozrywka, zakupy

e aktywny wypoczynek na fonie natury

o oferty turystyki miejskiej i kulturowej (zabytki,
muzea, wydarzenia)

e kuchnia regionalna

Dostepnosc Wartosci, relacje miedzyludzkie

e jakosc za rozsgdng cene (value for money), e goscinnos¢, serdecznosé, przyjazna i
atrakcyjnos$¢ cenowa na tle pozostatych krajow profesjonalna obstuga
Unii Europejskiej e poczucie bezpieczenstwa

e dostepnos¢ komunikacyjna (w dotarciu do Polski
i wewnatrz kraju)

Zrédto: warsztaty z przedstawicielami ZOPOT oraz POT, raporty z badar wizerunkowych Polski w Czechach,
Stowacji, I1zraelu i na Wegrzech (ARC, POT), raport Obcokrajowcy w Polsce (POT), opracowanie wtasne

Wszystkie z wymienionych korzysci uktadajg sie w nastepujacy przekaz skierowany do zagranicznych
turystow:

e bedziesz mégt szybko dotrzeé¢ do Polski, a nastepnie wygodnie sie po niej przemieszczac,

e spotkasz tam serdecznych, otwartych ludzi, przy ktérych bedziesz sie czut bezpiecznie,

e bedziesz pozytywnie zaskoczony tym, co zobaczysz i czego doswiadczysz,

e nie przeptacisz za jakos¢ oferty poréwnywalng z krajami o bardziej od Polski wyrobionej marce
turystycznej.
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1.4.2. Osobowosé marki

Osobowos¢ marki, podobnie jak u cztowieka, sktada sie z kilku dominujacych cech. Sg one przydatne
zaréwno przy tworzeniu oferty marki, jak i podczas jej komunikacji, pozwalajac odda¢ jej specyfike. Dla
marki Polska zaproponowano cztery takie cechy. Ich Zrédtem sg wyniki badania ankietowego lokalnych
i regionalnych organizacji turystycznych oraz raporty z badan wizerunkowych przeprowadzony na
rynkach emisyjnych. Wedtug nich marka Polska jest przede wszystkim goscinna — to najczesciej
wskazywana w badaniach cecha. Co do tego zgodni byli zaréwno obcokrajowcy, jak i przedstawiciele
polskiej branzy turystycznej. W odpowiedziach pojawiaty sie tez synonimy tego okreslenia, takie jak
przyjazna czy zyczliwa.

Drugga grupe cech stanowig te, ktére uzna¢ mozna za projekcje marzen. Wspottworzg one pozadany
wizerunek naszego kraju, ktéry, poki co, nie pokrywa sie z opiniami obcokrajowcéw na temat naszego
kraju. Zaproponowali je przedstawiciele ROT/LOT. Wedtug nich turystyczna marka Polska jest
rozwijajgca sie, wielowymiarowa oraz klimatyczna. Pojecia te dodajg omawianej osobowosci wiecej
kompetencji i wyrafinowania, czyniac jg bardziej intrygujgcy. Oferta turystyczna naszego kraju ogladana
z bliska (a zwtaszcza od srodka) posiada te cechy. Dostrzec w niej mozna staty rozwdj, nadazanie za
trendami i potrzebami odbiorcéw, a takze znaczng poprawe jakosci infrastruktury. Podobnie jest z
wielowymiarowoscig, ktdéra sugeruje rdéznorodnos¢ ofertowg i propozycje dedykowane rdézinym
segmentom. Owymi wymiarami, ktére czekajg na odkrycie, sg np. oferty regionéw spoza top listy czy
produkty niszowe. Natomiast siegniecie przez respondentéw po okreslenie , klimatyczna” rozumiec
mozna jako postulat podkreslenia tego, co jest endemiczne, wyjatkowe dla naszej marki narodowe;j.
Tego, co ma w sobie site uwodzenia. Racjonalnie kazda z ww. cech sie broni, jest wiarygodna, osadzona
w zasobach turystycznych naszego kraju. Nastepnym krokiem powinno by¢ zbudowanie na nich
przekazu marketingowego skierowanego do zagranicznych odbiorcéw, a odwotujgcego sie do ich
potrzeb i pragnien.

goscinna rozwijajaca sie wielowymiarowa klimatyczna

1.5. Projekty konkursowe POT

Za pomocg anonimowych ankiet skierowanych do regionalnych i lokalnych organizacji turystycznej
uzyskano wglad dotyczacy funkcjonowania konkursu Najlepszy Produkt Turystyczny — Certyfikat POT
oraz projektu Polskie Marki Turystyczne.

Polska Organizacja Turystyczna od wielu lat organizuje konkurs na Najlepszy Produkt Turystyczny. Jego
celem jest podnoszenie jakosci i konkurencyjnosci oferty turystycznej poprzez kreowanie produktow,
ktore nie tylko wyrdzniajg sie atrakcyjnoscig turystyczng, ale takze sy nowatorskie, przyjazne turystomi
dajg wiele mozliwosci spedzenia czasu wolnego. Certyfikaty Polskiej Organizacji Turystycznej to
najwazniejsza nagroda w branzy. Stanowi ona rekomendacje i gwarancje ustug na najwyzszym poziomie.
Podnosi range produktu turystycznego, wzmacnia jego pozycje w ofertach dla klientéw, dzieki czemu
marka danego produktu staje sie rozpoznawalna w catym kraju, a nawet za granica. Certyfikaty POT
przyznawane sg produktom turystycznym w nastepujgcych kategoriach: wydarzenie cykliczne, pakiet
ustug turystycznych — impreza turystyczna, obiekt, szlak, miejsce — obszar. Najbardziej prestizowy,
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ktorego wybor wzbudza najwiecej emocji, jest Ztoty Certyfikat. Moze go otrzymac produkt za wyjgtkowy
rozwdj swojej dziatalnosci, nie wczeéniej niz po uptywie trzech lat od daty otrzymania Certyfikatu POT.®

W biezagcym roku ogtoszono rozstrzygniecie drugiego naboru do projekt prowadzonego przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki przy wspdtpracy z Polska Organizacjg Turystyczng — Polskie Marki
Turystyczne. Jego celem jest wykreowanie tzw. regiondéw turystycznych — jednostek kompleksowo
zarzadzajacych rozwojem i promocjg turystyki na wyznaczonym obszarze, powigzanych ze sobg
funkcjonalnie. Przewiduje sie, ze projekt przyczyni sie réwniez do poprawy jakosci Swiadczonych ustug
turystycznych i racjonalizacji prowadzonych dziatarn marketingowych.

W przypadku Certyfikatu POT, biorgcy udziat w badaniu najwyzej ocenili korzysci z udziatu w konkursie,
jakie oferuje on jego uczestnikom, czyli zarzgdcom produktéw turystycznych oraz regionalnym i
lokalnym organizacjom turystycznym. Dobrze oceniono takze znajomos¢ projektu w Srodowisku
turystycznym oraz trwato$é jego efektédw. Najnizsze oceny uzyskaty korzysci, jakie oferuje on turystom i
poziom znajomosci wsréd konsumentéw ustug turystycznych.

W czesci jakosciowej respondenci za mocne strony Certyfikatu POT uznali: prestiz w Srodowisku
branzowym, dodatkowe wsparcie promocyjne w postaci kampanii marketingowej, jakg otrzymuje
corocznie zdobywca Ztotego Certyfikatu ze strony POT, wiekszg rozpoznawalnos¢ nagrodzonej marki na
rynku krajowym, ugruntowang przez lata wiarygodnos$é konkursu. Jako zalete regulaminu wskazano
dwuetapowos¢ postepowania konkursowego, a co za tym idzie kilkuletni proces weryfikacji kandydatur
do otrzymania najwyzszej nagrody. Pojawity sie postulaty poprawy rozpoznawalnosci certyfikatu wsréd
turystéw, wiaczenia do promocji nagrodzonych produktdéw turystycznych ZOPOT-6w, wiekszej promociji
produktow, ktére otrzymaty certyfikat, a nie zdobyty jeszcze Ztotego Certyfikatu, dostosowania narzedzi
promocyjnych stosowanych przez POT do uwarunkowan rynku, wiaczenia do kapituty nagrody
przedstawicieli ROT-6w, samorzagddéw oraz uwzglednienie opinii oséb odwiedzajacych kandydujace
produkty, a takze wiekszej otwartosci na podmioty prywatne.

Znajomos¢ projektu Polskie Marki Turystyczne w S$rodowisku regionalnych i lokalnych organizacji
turystycznych zostata oceniona dobrze, natomiast poziom znajomosci korzysci oferowanych w projekcie
dla zarzadcéw marek zostat oceniony stabiej. Trzy czwarte badanych aplikowato, zachecato do
aplikowania do projektu Polskie Marki badZz ma takie plany. Wsrdd najwartosciowszych swiadczen
oferowanych przez organizatoréw projektu Polskie Marki Turystyczne badani wskazali bezptatne
szkolenia, preferencje przy ubieganiu sie o dotacje, organizacje podrdzy studyjnych dla przedsiebiorcow
i dziennikarzy. Jednocze$nie pojawity sie liczne gtosy nt. relatywnie niskiej wartosci benefitow
oferowanych dla uczestnikéw projektu, niewystarczajgcej informacji o samym projekcie, braku
wyjasnienia zaleznosci pomiedzy projektami Certyfikat POT i Polskie Marki Turystyczne, jak réwniez
stabego zainteresowania udziatem w projekcie Polskie Marki Turystyczne przez najsilniejsze marki
turystyczne na rynku.

1.6. Komunikacja produktow turystycznych prowadzona przez POT

Analizie poddano wybrane kampanie zrealizowane przez POT w latach 2011-2022. Sg wsrdd nich
najwieksze i/lub najbardziej wyrdzniajgce sie pod wzgledem zasiegu, przekazu, zastosowanych narzedzi,
nawigzania do aktualnych trenddw itp. Podzielono je na kampanie skierowane na rynek wewnetrzny
oraz na zewnetrzne, adresowane na rynki zagraniczne.

d Strona internetowa https://certyfikaty.polska.travel/ - z dnia 20 wrze$nia 2022 r.
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https://certyfikaty.polska.travel/

1.6.1. Kampanie wewnetrzne

WYSKOCZ NA WEEKEND
W BIESZCZADY!

Nie odwotuj podrézy
Zmien termin
WSPIERAJ TURYSTYKE ' bezpiecznego podrdézowania po kraju, zachecenie do
nieodwotywania przez turystéw pobytéw, wsparcie dla

lokalnej branzy dotknietej skutkami lockdownu.

#ZmienTerminNieOdwoluj

Kampania ,Piekny Wschéd. Odkryj jak to blisko!” (2011-12).
Jej celem byto przetamanie stereotypowego myslenia o
turystycznej atrakcyjnosci pieciu wojewddztw wschodniej czesci
naszego kraju: lubelskiego, podkarpackiego, podlaskiego,
Swietokrzyskiego oraz warminsko-mazurskiego. Catkowity budzet
wynosit 24 min zt.

Kampania ,,Bajkowy urlop w Polsce” (2014) zachecata
do podrézowania po kraju, promujac wybrane
produkty kazdego z 16 regiondw. Utrzymana byta w
konwencji bajkowej (trend - strorytelling). Jej
adresatami byli mieszkancy najwiekszych polskich
miast. Byfta pierwszym w tej skali wspdlnym
przedsiewzieciem POT z ROTami.

Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw (2018-2021).
Akcja (w formie konkursu) wiaczata influenceréw do
promocji  najciekawszych, a zarazem  wcigz
nieodkrytych miejsc w Polsce. Jej partnerami byty
ROTy. taczny zasieg pierwszych czterech edycji
imprezy siegnat w mediach spotecznosciowych 32 min
uzytkownikow.

Kampania ,Wakacje mamy w naturze” (2020 — bezposrednio
przed pandemig). Powtdrzenie spotu, powstatego do kampanii
,Everything you want”, tym razem jednak z polskim lektorem i
zmienionym hastem skoncentrowanym na naturze (promocja
turystyki aktywnej w naturze).

Komunikacja kryzysowa podczas pandemii covid w trzech
ostonach - , Odpoczywaj w Polsce Bezpiecznie”, ,Zmien
termin, nie odwotuj”, #WybierzVoucher (2022). Promocja

T Y& s 10! 8 §
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POZNAN LR Kampania #CityWillWait” (2022) byta odpowiedziag
najwiekszych polskich miast na lockdown. Jej celem
byto podtrzymanie zainteresowania turystow ich
ofertg i zachecenie do odwiedzin w przysztosci. POT
wiaczyt sie w realizacje kampanii na rynkach
krajowym i zagranicznych. Byta ona prowadzona za
posrednictwem medidéw spotecznosciowych.

WARSZAWA

Kampania produktowa ,,Badz gotowy dzis do drogi”
. (2021) przeprowadzona w drugim roku trwania

dzis do drogi... pandemii. Jej celem byto zachecenie do pobierania i
; aktywowania Polskiego Bonu Turystycznego oraz
planowania rodzinnych podrézy po kraju. Kanaty
dotarcia to outdoor, prasai Internet.

B Pobierz

Crvrvsrveany

¥

Kampania internetowa ,Magia polskich miast”
(2021). Kuczem do nietypowego zaprezentowania 15
polskich miast byly obrazy akwarelisty Tytusa
Brzozowskiego. Wykreowany przez niego Swiat jest
poetycki, malarski, bajkowy. Przekaz ten trafit do
. polskich i, za posrednictwem profili prowadzonych
m,w“‘ o] < BB przez ZOPOTy, takze zagranicznych odbiorcow.

Kampania ,Ztap wiosenny oddech” (2022) :z udziatem
influenceréw Joanny Koroniewskiej i Macieja Dowbora
nawigzywata do koncept challenge’u — co wybra¢? miasto czy
nature? city break czy wypad na fono natury? Para odwiedzita
Beskidy, Slask Cieszyriski i Poznan — laureatéw konkursu na Polska
Marke Turystyczng, dzielgc sie wrazeniami na swoich profilach.
| Zasieg kampanii przekroczyt 5 min odbiorcéw. Celem byto
wykreowanie mody na podrdzowanie po Polsce poza sezonem.

Kampania ,Jak smakuje Polska” (2021) trwata 8 tygodni. W
tym czasie w programie TVP2 ,Pytanie na $niadanie”
| wyemitowano 32 felietony z 16 regiondw prezentujace ich
, ; (5 kulinarne atuty. tacznie przekaz dotart do 7 min widzéw.

5
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1.6.2. Kampanie zewnetrzne

" Kampania zrealizowana w dwéch odstonach — “Poland - Come and find your
story” oraz “Feel invited” (2011-2013). Jej pomyst byt oparty na pokazaniu Polski
oczami odwiedzajgcych jg turystéw, ktérzy rekomendujg pobyt w naszym kraju
(testimonial). Twércy kampanii chcieli sie zmierzy¢ z negatywnymi stereotypami
nt. Polski (nieciekawy, nudny kraj). Pokazali atuty turystyki kulturowej, aktywnej i
, biznesowej. W komunikacji do obcokrajowcéw po raz pierwszy w tej skali uzyto
nazwy ,Polska”. Adresatami przekazu byli przede wszystkim Francuzi, Brytyjczycy
i Niemcy. Kampania byta wielokanatowa (ATL, Internet, blogerzy).

Kampania ,Time for Poland!” (2018) w

¢ TIME FOR :
{ POLAND! oo ~w wyszukiwarkach hoteli i pofgczen lotniczych,

skierowana do mieszkaricow Europy Zachodniej,
ktorzy odwiedzili badz planowali odwiedzi¢ Wegry i
Czechy. To osoby w wieku 25-35 lat oraz rodziny z

ik dzie¢mi. Zachecic ich do tego miaty widoki Warszawy,
: ;¥|§¥.£‘§’L"va ‘ ‘ \ ‘ i | Wroctawia i Krakowa, a takze nadbattyckie plaze, trasy
o rowerowe i kajakowe.

i
e W—‘-

Kampania “Poland. Let Yourself Be Enchanted” (2018)
prowadzona we wspotpracy z lokalnymi i regionalnymi
organizacjami turystycznymi. Miata zachecic
mieszkancow Europy Zachodniej, Wegier i Ukrainy do
odwiedzenia polskich miast w zimie (jarmarki
bozonarodzeniowe, Swieta, sylwester). Prowadzona
byta w Internecie.

Lokowanie Warszawy w koreanskim serialu "Terius behind me"
(2018), ktérego ogladalnosé siegata w wtedy 16 min widzéw. taczny
czas ekspozycji naszej stolicy wynosit 30 minut. Emisja telewizyjna
zostata wsparta kampanig online. Partnerem projektu byty PLL LOT,
obstugujace bezposrednie potaczenie lotnicze z Seulem.

Kampania ,,Poland. Spice up your travel - Rozsmakuj
sie w Polsce” (2019). Celem akcji byto zachecenie
turystow z Europy Zachodniej i Rosji do przyjazdu do
naszego kraju w podroz kulinarng. Powstata we
wspotpracy POT z ROTami i samorzadami lokalnymi.

KRAKOW

#visitpoland #polandtravel
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Kampania na rynku chinskim przeprowadzona (2019) we
wspotpracy z jednym z najwiekszych chiniskich internetowych biur
podrdzy (OTA) Tuniu. Efektem 6-miesiecznych dziatan byt wzrost o
28% sprzedazy wycieczek oferowanych przez to biuro do Polski.

Zart S Kampania ,Poland — everything you want” (2020 -
- o ' bezposrednio przed pandemia). Przeprowadzana w
mediach spotecznosciowych na wiekszosci rynkow, na
ktérych operuje POT. Spot, nakrecony w konwencji
trailera nagradzanego filmu, ilustruje rdznorodnos¢
polskich zasobdw turystycznych dostepnych przez caty
rok.

Fall in love with the Great Outdoors..

Kampania wizerunkowa ,Poland. More than you
expected” (2021) przeprowadzona na 14 rynkach —
Europy Zachodniej, Pdtnocnej i USA. Adresowana do
_ ' 0s6b w wieku 25-45 lat, zainteresowanych turystyka
Poland_ B miejskg i aktywna. Jej przekaz bazowat na elemencie
More than @ T = R o) zaskoczenia jakoscig atrakcji, niekojarzacych sie w
you expecté”d. | pierwszej kolejnosci z Polskg. Kampania online
wygenerowata ponad 21 min wyswietlen.

Kampania “Poland. More than a destination” (2021)
. More skierowana do Brytyjczykéw w wieku 25-35 lat, ktorzy
S rok przed kampanig przynajmniej raz odwiedzili Europe
" kontynentalng. Promowata wyjazdy weekendowe,
pobyty w gbérach i nad morzem. Precyzyjne dotarcie do

grupy docelowej umozliwit system SmartAds.

Kampania ,Poland - everything you need” (2021)
adresowana do turystéw indywidualnych w wieku 25-
35 lat z Chin. Polegata na streamingu, na jednym z
najwazniejszych portali turystycznych Paristwa Srodka,
6 reportazy promujacych turystyke miejska,
kulturowg, kulinarng i uzdrowiskowg w Polsce.
Materiaty wyswietlono niemal 3,5 min razy.

33



Materiaty o Polsce zamieszczone w programach Extreme Trecks"
(BBC Earth) oraz ,Global Child” (Amazon Prime) w 2021 r.
Bohaterka drugiego z nich byta Miss World Karolina Bielawska. W
USA odtworzono go 8 min razy.

POLAND  oors e Kampania ,Poland Soul Travel” (2022) wpisuje sie w
trend turystyki zrownowazonej, prezentujgc atrakcje
naszego kraju potozone na terenie Kaszub, Beskidu
Niskiego, Sudetéw, Gérnego Slaska i Podlasia z dala od
utartych szlakow. Sg tam dzika natura, tereny do uprawia
turystki aktywnej, kulinaria i rzemiosto. Jej adresatami
:  byli Szwajcarzy i Austriacy. Dziatania w Internecie
uzupetniono o wizyty tamtejszych dziennikarzy i blogeréw w Polsce.

1.6.3. Zestawienie kampanii wewnetrznych i zewnetrznych

Ponizsza tabela zawiera przede wszystkim wymienione w dwdéch poprzednich podrozdziatach kampanie
POT w uktadzie chronologicznym.

Tabela. Najwazniejsze kampanie wewnetrzne i zewnetrzne zrealizowane przez POT

Kampanie wewnetrzne Kampanie zewnetrzne
2011 Kampania ,,Piekny Wschdd. Odkryj jak to Kampania ,,Poland - come and find your story”
blisko!” (Francja, Wielka Brytania, Niemcy)

Polska Krajem Partnerskim na ITB 2011

2012 Kontynuacja kampanii ,,Piekny Wschod. Odkryj | Kampania ,Feel Invited” (Francja, Wielka
jak to blisko!” Brytania, Niemcy, plus rynki: dunski,
holenderski, belgijski i szwedzki w ramach
kampanii online)

2013 Kampania ,,Poland — come and find your story”
(Belgia, Szwecja, Dania, Niemcy, Wielka
Brytania, Francja, Hiszpania, Wtochy, Irlandia,
Czechy, Ukraina, Rosja)

Kampania , Lubie Polske!” na rynkach
azjatyckich: Japonia, Chiny, Indie

2014 Kampania ,,Bajkowy urlop w Polsce” Kontynuacja kampanii ,,Poland — Come and find
your story”

Kontynuacja kampanii “Lubie Polske!” na
rynkach azjatyckich

2015 Kampania zwigzana z udziatem Polski na
Swiatowe] Wystawie EXPO w Mediolanie

Kontynuacja kampanii “Lubie Polske!” na
rynkach azjatyckich
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2016 Kampania #alePolska zrealizowana z Kampania #SharePoland w ramach Swiatowych
wykorzystaniem laureatéw Konkursu na Dni Mtodziezy
Najlepszy Produkt Turystyczny
Polska zobacz wiecej. Weekend za pot ceny
2017 Polska zobacz wiecej. Weekend za pot ceny
2018 Turystyczne Mistrzostwa Blogerdéw (1) Kampania ,, Time for Poland!” (Europa
Polska zobacz wiecej. Weekend za péf ceny Zachodnia)
. . . Kampania “Poland. Let Yourself Be Enchanted”
K UNESCO i uzd k
ampania t uzdrowiskowa (Europa Zachodnia, Wegry, Ukraina)
Lokowanie Warszawy w serial “Terius Behind
Me” (Korea Potudniowa)
2019 Turystyczne Mistrzostwa Blogerow (I1) Kampania z OTA (Chiny)
Polska zobacz wiecej. Weekend za p6f ceny Kampania “Poland. Let Yourself Be Enchanted”
Kampania .Odooczywai na wsi” (Austria, Czechy, Holandia, Niemcy, Norwegia,
P »cpoczywa) Szwecja, Wegry, Wielka Brytania, Ukraina)
Rozsmakuj sie w Polsce — Europa Zachodnia i
Rosja
2020 Turystyczne Mistrzostwa Blogerow (l11) Kampania “Poland — everything you want”
Kampania ,,Wakacje mamy w naturze” (Buropa Zachodnia, Azja)
L . K ia ,#CityWillWait”
Komunikacja kryzysowa (,,0dpoczywaj w Polsce ampania ,#CityWillWait
Bezpiecznie”, ,Zmien termin, nie odwotuj”
Kampania ,#CityWillWait”
2021 Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw (1V) Kampania “Poland. More than you expected”
Kampania ,Bad? gotowy dzié do drogi” (Europa Zachodnia i Pétnocna, USA)
Kampania ,Magia polskich miast” :(;vr;;pl);an:\ry:aor:?ar;d. More than a destination
Kampania “Poland — everything you need”
(Chiny)
Lokowanie Polski w programach ,,Global Child” i
,Extreme Trecks” (USA)
Kampania ,,Poland Soul Travel” (Austria,
Szwajcaria)
2022 Kampania , Ztap wiosenny oddech”
Kampania ,,Jak smakuje Polska?”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez POT

Polska — Poland - Polen. W latach 2011-2012 w komunikacji turystycznej marki naszego kraju na
rynkach zewnetrznych po raz pierwszy, i jak dotgd ostatni, uzyto nazwy ,Polska”, bez ttumaczen na jezyki
obce. Hasto przeprowadzonej wtedy kampanii w petnej wersji brzmiato ,Polska — move your
imagination”. Od tamtego czasu oryginalna pisownia nazwy naszego kraju stosowana jest wytgcznie w
logotypie POT, pojawiajgcym sie na projektach graficznych kolejnych kampanii. Dlatego konieczne jest

okreslenia zasad stosowania nazwy naszego kraju w komunikacji prowadzonej poza jego granicami.

Nadmiar ,Polski”. W czesci projektow graficznych zagranicznych kampanii wystepuje nadmiar stéw
odwotujacych sie do nazwy naszego kraju. Na przyktad na banerze kampanii , Time for Poland!” dzieje
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sie to az 6-krotnie (,,Polish Tourism Organisation”, ,,Polska” w logotypie, ,#visitpoland” itp.). Powoduje
to niepotrzebne powielanie sie przekazéw stownych ze stratg dla czytelnosci komunikatu.

Logotyp marki Polska czy POT? Statym motywem kampanii prowadzonych .

przez POT jest logotyp, ktdéry jednoczed$nie petni funkcje znaku Ré@@ Yl‘,’.\’,li,m[‘Jf'/vf\‘,.,lf,i
rozpoznawczego Polski oraz samej Organizacji. Za kazdym razem, niezaleznie e ST
od rynku, uzywany jest on w wersji polskojezycznej. Dla poréwnania, w
kampaniach promujgcych turystyke prowadzonych przez inne panstwa

e R L &N
 promulacych rex e parive VINGEEIC MY
sporadycznie pojawiaja sig nazwy narodowych organizacji, ktore s3 ich  Mqgve Your Iﬁiaglnation

realizatorami. W centrum uwagi pozostaje tam nazwa danego kraju.

Dodatkowo polski logotyp wymaga zmiany ze wzgledy na archaiczny wyglad oraz brak osadzenia w
spojnym systemie identyfikacji wizualnej marki Polska. Ostatnim przyktadem takiego systemu byta tzw.
wycinanka (wycofana w 2019 r.), czyli kolaz charakterystycznych motywoéw polskich zintegrowany z
hastem ,move your imagination”. Jednak nawet wtedy wystepowat on jednoczesnie ze wspomnianym
logotypem Polski/POT.

Claim marki Polska. Ostatnim hastem przewodnim marki, ktére mogto by¢ tak traktowane w
komunikacji POT, byto ,,move your imagination”. A w komunikacji turystycznych marek narodowych,
wzorem komercyjnych, hasto przewodnie jest elementem obligatoryjnym. To w nim zawiera sie
tozsamosé marki, gtdwny przekaz, ktéry ma dotrze¢ do odbiorcow.

Produkty promowane za granica. W komunikacji adresowanej na rynki zewnetrzne na plan pierwszy
wysuwajg sie polskie metropolie. Poczatkowo byty to jedynie Krakéw, Warszawa i Wroctaw. Obecnie
liste te uzupetniajg przede wszystkim Trdjmiasto, Poznan i £tddz. Oprdcz citybreakdw oraz obiektéw
turystki kulturowej o swiatowej randze w rodzaju Kopalni Soli ,Wieliczka”, w kampaniach pojawia sie
tez turystyka aktywna, w tym zwtaszcza ta dostepna w naturze (gory, gtownie Tatry, nadbattyckie plaze,
jeziora i rzeki) oraz spa&wellness (dla Azjatéw). Stowami, ktére najczesciej sg uzywane na okreslenie
atrakcji turystycznych Polski sg — réznorodnosc¢ i bogactwo. “Poland. Let Yourself Be Enchanted” z 2018
r. jest jedynym w omawianym zestawieniu przyktadem kampanii, ktérej przekaz dotyczy tylko sezonu
zimowego. Inne kampanie koncentrujg sie na cieplejszych miesigcach. Dzieki kampanii ,,Poland Soul
Travel” skierowanej do Austriakdéw i Szwajcaréw paleta produktéw oferowanych przez nasz kraj
poszerzyta sie o produkty turystyki zrdwnowazone;j.

Produkty promowane w Polsce. W komunikacji wewnetrznej turystyka miejska nie jest juz az tak
dominujaca, jak w przypadku zewnetrznej. Kampania poswiecong wyfacznie metropoliom jest ,,Magia
polskich miast”. W pozostatych dziataniach akcent potozony jest na odkrywanie mniej znanych miejsc i
obiektow (Turystyczne Mistrzostwa Blogerédw) czy promowanie regionéw poprzez ich walory kulinarne
(,Jak smakuje Polska”) i kontakt z natura.

Odbiorcy komunikacji. Do pandemii gtéwng grupa komunikacyjng kampanii adresowanych do Polakow
byli mieszkaicy duzych miast, czesciej niz ich wspdétobywatele korzystajacy z ofert czasu wolnego.
Dopiero wprowadzenie na rynek powszechnego bonu turystycznego zmienito te tendencje, co sprawito,
ze odbiorcami kampanii ,Badz gotowy dzi$ do drogi” (2021) byta grupa o wiele szersza od
dotychczasowej. Zagraniczne kampanie sg kierowane przede wszystkim do mieszkancow Europy
Zachodniej (w tym gtownie do Niemcéw, Brytyjczykow, Francuzéw, Wtochdw, Hiszpandow i
Skandynawow), a w mniejszej skali do Azji (Chiny, Korea) oraz Stanéw Zjednoczonych. Wiekowo grupy
komunikacyjne na tych rynkach mieszczg sie w przedziale 25-45 lat.

Polska i zagranica w komunikacji POT. Poréwnujac aktywnos$¢ Organizacji na rynku wewnetrznym i

zewnetrznym mozna dostrzec kilka tendencji. Przede wszystkim przewage dziatan skierowanych do

obcokrajowcéw nad promocjg Polski wsrdd jej mieszkanncéw. W omawianym okresie na rynku polskim

przeprowadzono trzy duze kampanie (,,Piekny Wschod. Odkryj jak to blisko!”, ,,Bajkowy urlop w Polsce”

oraz ,Badz gotowy dzi$ do drogi”). Pozostate dziatania miaty albo mniejszy zasieg, albo zupetnie inny
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charakter (komunikacja kryzysowa podczas pandemii). W ciggu ostatniej dekady aktywne byty
Zagraniczne Osrodki POT, prowadzac komunikacje dopasowang do specyfiki rynkéw, na ktdrych
funkcjonuja.

3 fazy komunikacji POT. Komunikacje prowadzong przez POT mozna podzieli¢ na trzy fazy, dla ktérych
puntem odniesienia bedzie okres pandemii. Pierwsza z nich przypada na lata 2011-2019, a cechuje j3
przewaga dziatan poza granicami kraju i aktywizowanie Zagranicznych Osrodkéw POT. Druga pokrywa
sie z czasem trwania pandemii (2020-2021) i wigze sie ze zwiekszong dziatalnoscig w kraju (komunikacja
kryzysowa, angazowanie sie w oddolne akcje branzy turystycznej majgce na celu minimalizowanie jej
strat i wreszcie promocja bonu turystycznego). W tym samym czasie na rynkach zagranicznych POT
realizuje kampanie ,,Poland. More than you expected”. Trzecia faza rozpoczyna sie w 2022 r. i zawiera
w sobie m.in. kontynuacje wspomnianej kampanii, w ktdrej akcent tym razem potozony jest na promocje
turystyki miejskiej, ktéra bardzo ucierpiata podczas spotecznej izolacji. A celem na rynek wewnetrzny
jest wylansowanie mody na podrdézowanie po Polsce, w tym takze poza sezonem.

Znani Polacy jako ambasadorzy marki. To wcigz niewykorzystany potencjat komunikacyjny marki
Polska. W zadnej z analizowanych kampanii nie skorzystano z wizerunku ktérego$ ze znanych rodakéw.
Na przyktad Roberta Lewandowskiego, ktory osiggnat status sportowca o globalnej rozpoznawalnosci.
Warto, wzorem Szwaijcarii, ktorej turystycznym ambasadorem zostat wybrany Roger Federer, nawigzaé
wspotprace ze sportowcami i artystami, ktérych dokona sg znane na $wiecie.

Bajkowa Polska. Ciekawym motywem, ktdry przewija sie przez projekty promocyjne realizowane przez
POT w réznych okresach jest bajkowosé, onirycznosé oraz odwotania do $wiata wyobrazni. W przekazie
stownym widac to juz byto w hasle ,,move your imagination”, ktére miato zacheca¢ odwiedzajgcych nasz
kraj do puszczenia wodzy fantazji i oderwania sie od codziennej rutyny. Natomiast ,, Bajkowy urlop w
Polsce” stworzyt obrazy na pograniczu realnosci oraz basni, opowiesci, legend. W tej stylistyce
przedstawiono atuty turystyczne kazdego z 16 wojewddztw. Konwencja ta powrdcita w ,Magii polskich
miast”, petnej latajgcych smokdw, pastelowych kamienic, przeskalowanych budynkéw. W kontekscie
doswiadczen Oregonu (szerzej oméwionych w rozdziale Dobre praktyki) warto rozwazy¢ odwotanie sie
do tej stylistyki w znacznie szerszej skali i z wiekszg konsekwencjg. A pobudzanie wyobrazni i zwigzane
z tym skojarzenia moga by¢ wziete pod uwage przy tworzeniu portretu turystycznej marki Polska w
strategii komunikacji.

2. Odbiorcy

2.1. Obecnos¢ medidw na Sciezce zakupowej klientéw

Ponizsza tabela przedstawia etapy podrdzy konsumenta, od wstepnego wyboru marek do budowy
lojalnosci, powstatej na skutek pozytywnego ,doswiadczenia pozakupowego”. Kazdemu z etapdw
przypisano rodzaj mediéw, technologii uzywanych do emisji reklam oraz dziatan, ktére bedg najbardziej
adekwatne do realizacji wskazanych celéw komunikacyjnych.

Tabela. Media na Sciezce zakupowej klientow

Etap podrozy Rodzaj mediow lub dziatan Cel komunikacji
konsumenta komunikacyjnych
1. Marka w koszyku Media budujgce zasiegi: telewizja, Zapewnienie miejsca dla marki w
wstepnego wyboru radio, display koszyku przez konsekwentng

budowe jej Swiadomosci
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2. Poszukiwanie Media spotecznosciowe, technologie Turysta na podstawie zdobytych
informacji typu programmatic, retargeting, informacji dodaje lub eliminuje
dziatania PR, lokowanie produktu dane marki z koszyka
3. Decyzja zakupowa Akcje specjalne, media Konsument podejmuje
spotecznosciowe, technologie typu ostateczng decyzje i dokonuje
programmatic, retargeting, zakupu produktu lub ustugi
4. Doswiadczenie Media spotecznosciowe, nawigzanie Pozytywny wynik doswiadczen
pozakupowe dialogu z konsumentem, zbieranie posprzedazowych moze
opinii zaowocowac checig ponownego
zakupu
5. Budowanie lojalnosci | Oferowanie innych produktow marki Utrzymanie klienta, sprawienie,
aby stat sie ambasadorem marki i
polecat ja

Zrédto: Opracowanie wtasne

2.2. Segmentacja behawioralna

2.2.1. Segmentacja turystéw polskich

Odniesienie sie do raportu ,Segmentacja turystow krajowych” (Kantar dla Polskiej Organizacji
Turystycznej, lipiec 2019). Wszystkie sformutowania opracowane przez Wykonawce nalezy traktowac
jako hipotezy wywiedzione w oparciu o analize danych zastanych dostepnych w opracowaniach
publikowanych w Internecie oraz przekazanych przez POT. Nie sg one podparte zadnymi badaniami
posrednio lub bezposrednio odnoszgcymi sie do danych wykorzystanych przez Kantar.

Niewymagajacy

Kowalscy

Spontaniczni
sportowcy

Klienci biur
podrdzy

Niewymagajacy Kowalscy

25% wyjezdzajgcych (11% Polakow)

Niewymagajacy Kowalscy nie majg duzych oczekiwan odnosnie wakacji. Spedzajq je spokojnie,
z rodzing, w kraju. Przecietnie wyjezdzaja rzadziej od pozostatych (2-3 wyjazdy rocznie) i
ponadprzecietnie czesto wyjezdzaja tylko w Polsce (44%)

Podczas wakacji wolg aktywnos$é (79%), niz pasywny odpoczynek. Ich ulubionym zajeciem na
wyjazdach sg spacery (72%), plywanie (53%), plazowanie (51%), grillowanie (44%) i jazda na
rowerze (41%). Wola wyjazdy w Polsce (58%) niz za granice, pobyt w jednym miejscu (48%)
chetnie znanym (70%), na uboczu (40%), z noclegiem w pensjonacie (71%). Lubig gdy wyzywienie
jest zapewnione na miejscu (56%), cho¢ moga tez je$¢ w barach/ restauracjach (61%)

Na urlop najczesciej jada samochodem (88%), zatrzymuja sie w pokoju go$cinnym (60%), hotelu
(48%) lub pensjonacie (48%). Urlop spedzaja z mezem/ zong (76%), znajomymi (43%), dzie¢mi
(44%). 37% pozwala, aby kto$ inny zorganizowat za nich wyjazd, ale raczej nie korzystaja z biur
podrézy (14%), choé czesto by chcieli (39%). Na wyjazd zaczynajg oszczedzaé na diugo przez jego
planowang datg (61%). 88% ma na wakacjach ograniczony budzet, co nie oznacza, ze na nich
oszczedzajg (raczej wybierajg miejsca, na ktére ich stac), a jesli juz to na noclegach i transporcie

58% Niewymagajacych Kowalskich to mezczyzni, a co trzeci (30%) jest powyzej 55 roku zycia (w
tym 15% to emeryci i renci$ci). Dwie trzecie (65%) z nich jest zonata/ zamezna

ICANTAR

Segmentacia turyslow kiajowy

Wolne ptaki Ak

wakacji

Niewymagajacy Kowalscy — zmiany na
przestrzeni 2019 — 2022 - hipotezy

Szacujemy, ze w segmencie pewne
zmiany zachowan moze wywotacé
wzrost cen, zaréwno ustug
turystycznych, jak i cen paliw czy innych
artykutdow konsumpcyjnych. Wyjazdy
moga ulec skréceniu (np. z 14 do 10
dni), osoby nalezgce do segmentu
mogaq rzadziej korzysta¢ z  ustug
gastronomicznych lub ograniczy¢ liczbe
odwiedzanych atrakcji. Nie wydaje
sie jednak, aby istotnym zmianom ulegt
styl spedzania czasu podczas wyjazddw.
Spacery, ptywanie, grillowanie, jazda na

rowerze pozostang preferowanymi sposobami spedzania wolnego czasu.
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Spontaniczni sportowcy
23% wyjezdzajgcych (10% Polakow)

Wyjazdy to dla Spontanicznych sportowcow przede wszystkim okazja do uprawiania sportu, pieszej
turystyki, zajmowania sie swoim hobby. Wakacje spedzajg aktywnie i nie wyobrazajg sobie w tym
czasie np. lezenia nad basenem. Przecietnie wyjezdzajg czesciej niz 3 razy w roku, czesto takze za
granice (67%). Oprocz ,obowiazkowego” lata, chetniej niz inni na wyjazdy wybierajg zime (47%) i
inne pory roku

Czesciej wyjezdzajg w gory (76%) niz nad morze (64%), chetnie wybierajg tez jeziora, lasy i rzeki —
jada tam, gdzie mozna zajmowac¢ sie ulubiong aktywnos$cia. Podczas urlopu spacerujg (80%),
jezdzg na rowerze (58%), ptywaja (47%), chodzg po gérach (43%) i grillujg (42%), a takze uprawiaja
rézne sporty (najczesciej narciarstwo, kajakarstwo i bieganie). Najlepsze wakacje to dla nich te
spedzone w goérach (82%), na uboczu (80%), na zajeciach, na ktére zazwyczaj nie majg czasu
(93%). Wyjazd powinien by¢ ich zdaniem spontaniczny (63%) i zorganizowany samodzielnie (88%)

Na wakacje najczesciej udajg si¢ samochodem (92%), a 15% wybiera rower jako $rodek transportu
Nocujg w pokojach goscinnych (67%) i pensjonatach (54%), ponadto co czwarty korzysta z pél
namiotowych. Wyjezdzajg ze wspotmatzonkiem (84%), dzieémi (42%) i szczeg6lnie chetnie ze
znajomymi (55%). Wyjazdy planujg sami, positkujac sie Internetem, rzadko korzystaja z biur
podrozy.

54% Spontanicznych sportowcéw to mezczyzni, a 29% ma co najmniej 55 lat. Niemal potowa z nich
(48%) ma wyzsze wyksztalcenie. 80% jest zonata/ zamezna lub mieszka z partnerem, stosunkowo
rzadko mieszkaja z dzieémi, szczegdlnie w wieku ponizej 7 lat

I[CANTAR

Segmentacja turystow krajowych

Klienci biur podrézy

20% wyjezdzajacych (8% Polakéw)

Wakacje to dla Klientow biur podrézy okazja do zresetowania sig, odpoczynku od codziennosci
Chetnie polezg nad basenem, ale lubig takze zwiedzanie, sport i aktywne spedzanie czasu, cho¢
niekoniecznie sporty ekstremalne. Wybierajg wyjazdy z biurami podrézy, pobyty all inclusive i
wycieczki objazdowe. Wyjezdzajg Srednio co najmniej 3 razy w roku, raczej za granice, nad morze
(85%) lub do miast (68%)

Na urlop jadg samochodem (93%) lub lecg samolotem (63%). Mieszkajg w co najmniej 3-
gwiazdkowych hotelach (79%), cze$ciej niz inni wybierajg spa (18%). Nie wyobrazajg sobie
samotnych wakacji. Wyjezdzaja z przyjaciotmi i rodzina, traktujg wyjazdy jako okazje do spedzenia
czasu z innymi. 86% rezerwuje wczesniej wszystkie noclegi, duzo czesciej niz inni korzystajg z
ustug biur podrézy. Wiecej niz co trzeci (37%) nie musi oszczedzac na wyjazd, pozostali odkiadaja
wezesniej pienigdze. Niechetnie oszczedzajg podczas samych wakacji

Na wakacjach spacerujg (84%), plazuja (72%), ptywaja (59%), czytajq ksigzki (44%), chodzg po
gérach (38%) i grillujg (38%). Najbardziej interesujg ich atrakcje turystyczne, takie jak muzea (82%),
chetnie poznajg nowe miejsca (97%). Lubig wypoczynek w miastach (84%), noclegi w ruchliwych
centrach (33%), w duzych hotelach (77%), z zapewnionym wyzywieniem (84%).

Dwie trzecie (65%) Klientéw biur podrézy to kobiety, w wigkszosci (67%) pomiedzy 25 a 54 rokiem
zycia. Ze wszystkich segmentow najlepiej oceniajg swojg sytuacje materialng — 43% stwierdza, ze
starcza im na wszystko bez konieczno$ci wyrzeczen

ICANTAR

Segmentacja turystow krajowych
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Spontaniczni sportowcy — zmiany na
przestrzeni 2019 — 2022 - hipotezy

W tym segmencie spodziewamy
sie stosunkowo najmniejszych zmian.
Nieco mniej dotkliwe moga by¢ tutaj
wzrosty cen: przedstawiciele segmentu
czesto korzystajg z pokoi goscinnych czy
pol namiotowych, ,budzetowe”
podejscie do organizacji wyjazdow jest
dla nich dos¢ naturalne. Aktywnosci,
ktore podejmujg podczas wyjazdow sg z
reguty bez lub nisko kosztowe: spacery,
jazda rowerem, chodzenie po godrach,
ptywanie itp.

Klienci biur podrézy — zmiany na
przestrzeni 2019 — 2022 - hipotezy

W tym segmencie spodziewamy
sie najsilniejszego wptywu wzrostu cen
na liczbe i czas trwania wyjazdéw. Dane
portalu travelplanet.pl méwig o srednim
wzroscie ceny wyjazdu z biurem podrozy
od marca do lipca 2022 od ok. 200 ztotych
(Albania) do az 820 (Wyspy Kanaryjskie).
Przedstawiciele segmentu czesciej niz
inne grupy borykajg sie rowniez ze
wzrostem cen  obstugi  kredytéw
hipotecznych. Przewidujemy, Ze czesciej
wybierane sg obecnie bardziej
ekonomiczne cele turystyczne, a takze

rosnie (wczesniej niska) sktonnos¢ do oszczedzania podczas samego wyjazdu.



Wolne ptaki
18% wyjezdzajacych (7% Polakdw)

Na wakacjach Wolne ptaki wolg po prostu odpoczgé niz aktywnie spedza¢ czas i uprawia¢ sport
Unikajg w szczegodlnosci aktywnosci podnoszacych adrenaling. Najchetniej spaceruja (81%)
plazuja (55%), czytaja (52%), grillujg (47%) i ptywajq (45%)

Wyjezdzajg przecietnie co najmniej 3 razy w roku, czesto w innych porach roku niz lato, chetniej niz
inni tylko w Polsce (48%). Najczesciej wyjezdzajg nad morze (73%) i do miast (70%). Na urlop
najczesciej docierajg samochodem (87%), nocujg w pokojach goscinnych (77%), pensjonatach
(52%) lub u rodziny/ znajomych (47%). Stosunkowo rzadko podrézujg z dzie¢mi (30%), a czesciej
niz inni z obeymi ludzmi (18%)

Idealny wyjazd jest ich zdaniem spontaniczny (57%), zorganizowany samodzielnie (94%; rzadko
korzystajq z ustug biur podrézy), z wtasnorecznie przygotowanymi positkami (67%), wypetniony
pasywnym odpoczynkiem (61%) i zwiedzaniem atrakcji turystycznych (80%), raczej bez sportu, za
to koniecznie w spokojnym miejscu (68%)

Co czwarty (26%) Wolny ptak to kawaler/panna. Przewazaja wéréd nich mezczyzni (62%) i osoby w

Srednim wieku (45% jest pomiedzy 35 a 44 rokiem zycia). Rzadziej niz inni mieszkajg z dziec¢mi
(36%)
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Wolne ptaki — zmiany na przestrzeni
2019 — 2022 - hipotezy

Przedstawiciele segmentu nastawieni sg
przede wszystkim na krétkie spontaniczne
wyjazdy, organizowane bez posrednikow,
z samodzielnie przygotowanymi
positkami. Z jednej strony oznacza¢ to
moze dos¢ duzg wrazliwos$¢ cenowa — a
wiec podatnos¢ na wzrost cen. Z drugiej
strony przedstawiciele segmentu
mogg mie¢  wyrobione  umiejetnosci
organizowania wyjazdéw bez wysokich
naktadow finansowych. Przedstawiciele

segmentu stosunkowo czesto decydujg sie na wyjazdy w innych terminach niz lato, co tez moze
umozliwia¢ im utrzymanie kosztéw wyjazdéw w akceptowanych granicach.

Entuzjasci wakacji

14% wyjezdzajgcych (6% Polakow)

Entuzjasci wakacji lubia wszelkiego rodzaju wyjazdy, poznawanie nowych miejsc i dobrg zabawe

Poszukujg wrazen, wiec choé chetnie decyduja sie na wyjazdy zorganizowane przez biuro podrozy,

jednak nie pogardza tez zorganizowanym samodzielnie pobytem na fonie natury. Wyjezdzajg
przecietnie 3-4 razy w roku. Na wakacje jezdza przede wszystkim latem

Wakacje lubig spedzaé zaréwno aktywnie, jak i na leniuchowaniu. Chea sprébowaé wszystkiego
Najczegsciej spacerujg (65%), plazujg (62%), plywajq (55%), grillujg (44%) | jezdzg na rowerze
(40%), ale takze uprawiajg sport oraz czytaja, stuchaja muzyki, ogladaja filmy. Najchetniej czas
spedzajg na rozrywce | kontaktach towarzyskich (88%). Jednoczesnie sg najbardziej otwarci na
samotne wyjazdy, w czasie ktorych mozna poznac nowych ludzi (71%!) lub po prostu odpoczgé
(63%)

Wyjezdzaja w rézne miejsca, zarowno nad morze, jak i w gory i do miast. Najczesciej dojezdzajg

samochodem (80%), pociagiem (46%) lub samolotem (40%). Nocuja w pokojach goscinnych (97%),

hotelach (54%) | pensjonatach (55%). Prawie co piaty (18%) deklaruje dysponowanie
nieograniczonym budzetem na wakacje, cho¢ osoby z tej grupy potrafig tez na wakacjach
oszczedzac: na transporcie, noclegach, wyzywieniu

Ponad polowa Entuzjastow wakacji ma ponizej 35 lat (52%) | przewazajg wsrod nich kobiety (63%)

Co trzeci (34%) nie mieszka z partnerem lub wspdimaizonkiem

ICANTAR Sogmaniaca uystow kafu

Entuzjasci wakacji — zmiany na
przestrzeni 2019 — 2022 - hipotezy

Segment posiada bardzo niejednorodng
charakterystyke, stad trudno jest
formutowac hipotezy co do zmian, jakie
w nim zaszty w ostatnich 3 latach.
Pewnych przestanek moze dostarczaé
fakt, Zze, jak podajg autorzy raportu
Kantar: ,Prawie co pigty (18%) deklaruje
dysponowanie nieograniczonym
budzetem na wakacje, cho¢ osoby z tej
grupy potrafig tez na wakacjach
oszczedzac: na transporcie, noclegach,
wyZywieniu”. Prawdopodobnie bedg oni
wiec w stanie wypracowac strategie
pozwalajgce zaspokaja¢ swoje potrzeby

zwigzane ze spedzaniem czasu podczas wyjazdow, nawet w warunkach wzrostow cen.

2.2.2. Segmentacja turystdw zagranicznych

Opis zawiera 8 segmentéw turystéw zagranicznych przyjezdzajacych do Polski. Segmentacja oparta
zostata o nastepujace zrdodta: badania prowadzone przez instytucje panstwowe (m.in. Turystyka w 2021,
GUS, raport Obcokrajowcy w Polsce, realizowany przez POT), dokumenty regionalne poparte
statystykami (m.in. Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewddztwa
podkarpackiego na lata 2020-2025), badania dotyczgce turystéw z poszczegdlnych krajow (m.in. Image
of Poland as holiday destination, Reyse Analyse, raporty Wizerunek Polski i Polakow z badan
prowadzonych w Niemczech, Czechach, Izraelu, na Stowacji i Wegrzech na zlecenie POT), prace naukowe
zwigzane z problematyka relacji miedzy turystami a mieszkaricami (m.in. B. Walas, Z. Kruczek, The
impact of COVID-19 on tourism in Krakéw in the eyes of tourism entrepreneurs), zestawienia
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prezentujgce ogdlnoswiatowe i europejskie trendy w turystyce (m.in. Behavioural changes in tourism in
times of COVID-19, Joint Research Centre, Study on Tourism Passion Communities, EUROPEAN TOURISM:
TRENDS & PROSPECTS Quarterly report (Q2/2022) oraz wnioski z warsztatu z przedstawicielami ZOPOT
nt. kapitatéw marki turystycznej Polski obejmujgce gtdéwne skojarzenia z Polskg i turystyka do Polski z
kluczowych krajéw).

Kulturowi City breakerzy Zakupoholicy Imprezowicze

Aktywni w Zdrowotne + Biznesowi/
naturze Spa&wellness kongresowi

Sentymentalni

1. Segment: Kulturowi

Profil demograficzny: w tym segmencie znajdziemy caty przekrdj wiekowy turystdw zagranicznych,
poczawszy od najmtodszych, wyjezdzajacych z wycieczkami szkolnymi i koloniami, poprzez osoby w
$rednim wieku, a koficzac na seniorach

Dtugosc pobytu: ok. 5 dni do tygodnia (w zaleznosci od kraju $redni okres moze sie réznic)

Srodki podrézy: samochody, autokary, samoloty (szczegdlnie w przypadku turystéow z krajow
niesgsiadujacych z Polsk3)

Odwiedzane kierunki: Odwiedzajg przybytki kultury i miejsca wazne ze wzgledu na swojg historie. W
Polsce odwiedzg najpopularniejsze destynacje turystyczne (do punktéw obligatoryjnych w trakcie
podrézy nalezy: Krakdéw, w tez tym obiekt o innym charakterze: miejsce pamieci Auschwitz), Wieliczka,
Jasna Géra, Warszawa, Trdjmiasto, Poznan, Zakopane). Co istotne — ze wzgledu na potrzebe wyrobienia
sobie opinii o danym kraju, cze$¢ segmentu moze jechac takze w charakterystyczne punkty atrakcyjne
przyrodniczo — Mazury, Tatry, nadbattyckie plaze itp.

Charakterystyka turysty: Chetnie opierajg swojg wiedze na typowych skojarzeniach z Polskg, takich jak
bogate dziedzictwo historyczne i kulturalne. Polska kojarzy im sie gtéwnie z zabytkami, historycznymi
miastami, nieco rzadziej parkami krajobrazowymi i narodowymi. W przypadku czesci krajow mozemy
mie¢ do czynienia z turystami bez zadnych skojarzen z Polska. Nie jest to raczej typ turysty
odpoczywajacego na lezaku — zalezy mu na jak najlepszym poznaniu kultury, historii, ale tez czesto
kuchni danego kraju. Prawdopodobnie lepiej przygotujg sie do podrdozy — wczesniej poczytajg o tym,
jakie miejsca nalezy zobaczy¢ i co znalez¢ w konkretnym miescie. Przyciggnie ich takze historia i wielkie
postaci — Chopin, Sktodowska-Curie, Watesa, w niektérych przypadkach Jan Pawet I, ale raczej jako
postac historyczna niz Swiety.

Czesc tego segmentu chce lepiej poznac zycie ,,zwyktych Polakéw”, cho¢ niekoniecznie wspétczesnych —
rowniez tych zyjgcych w przesztosci, w rdznych epokach historycznych. Turysci z tego segmentu czesto
szukajg atrakcji w stylu living like a local — sprébuja lokalnej kuchni i lokalnych trunkéw, mogg odwiedzic¢
takze miejsca z regionalnymi wyrobami (np. Bolestawiec — ceramika, czy dostepne punkty
folklorystyczne). W przypadku wyzszej swiadomosci i dtuzszego czasu pobytu mogg odwiedzi¢ takze
zamki.
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Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Kulturowi juz przed wyjazdem robig
do niego przygotowania i poszukujg bazy noclegowej oraz atrakcji. Zainteresowanie zorganizowanymi
wycieczkami turystycznymi jest niskie w tym segmencie. Dlatego tez blogi oraz strony internetowe
stanowi¢ bedg najlepsze kanaty komunikacji z tym segmentem.

2. Segment: City breakerzy

Profil demograficzny: turysci przyjezdzajg z krajow oferujgcych tanie potgczenia do Polski (np. Wielka
Brytania), segment wrazliwy cenowo

Dtugos¢ pobytu: weekend, jak rowniez pobyty jednodniowe
Srodki podrézy: samochéd, samolot
Odwiedzane kierunki: duze miasta

Charakterystyka turysty: Po covidzie oraz w okresie spodziewanego spowolnienia gospodarczego cena
staje sie kluczowym elementem wyboru destynacji turystycznych, a city breaki pozostajg
najpopularniejszg forma turystyki indywidualnej. Ze wzgledu na niskobudzetowos¢ wyjazdéw do Polski
(zwtaszcza dla mieszkarncow Europy Zachodniej), szacuje sie, ze w przysztych latach wzrosnie liczba city
breakerow odwiedzajgcych Polske. Z powodu rosngcych cen komunikacji (bilety lotnicze) mozna sie
spodziewad zmiany struktury tej grupy: np. mniejsza liczba Brytyjczykow, wieksza Czechéw, Stowakow
czy Niemcow.

Sg to zazwyczaj turysci przyjezdzajgcy na krotko i skupieni na tatwiej dostepnych rozrywkach, raczej
polujacy na okazyjne wyjazdy (niskie ceny transportu i noclegéow, niewysokie koszty utrzymania sie).
Zazwyczaj sg gorzej przygotowani do podrdzy i bardziej spontaniczni. Chetnie dowiadujg sie wiecej o
swojej destynacji (lubig ciekawostki), jednak rzadko czujg potrzebe dogtebnego poznania kultury. Zalezy
im na przyjemnosci i relaksie, cho¢ mogga by¢ one potgczone np. z odwiedzaniem kultowych miejsc czy
przybytkow kultury. W ramach kolekcjonowania doswiadczerh mogg sie nastawiaé takze na lokalng
kuchnie i trunki. Sg otwarci na nowe przezycia.

Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Tworzgc oferte dla city breakerdw,
nalezy pamietac, ze jest to segment bardzo wrazliwy cenowo. Broszury informacyjne powinny zawierac
wykaz darmowych lub relatywnie tanich atrakcji turystycznych, a takze propozycje wycieczek z
informacjg o waznych atrakcjach turystycznych zlokalizowanych na trasie wycieczki. Warto wytyczy¢ dla
nich 2 lub maksymalnie 3 trasy na krdtki pobyt w Polsce. Istotnym kanatem komunikacji z tym
segmentem sg media spotecznosciowe, bedgce zrodtem inspiracji do korzystania z konkretnych ofert.

3. Segment: Zakupoholicy

Profil demograficzny: przewaznie sg to mieszkancy krajow osciennych, najczesciej Niemcy, ale réwniez
Czesi i Stowacy, a takze mieszkancy niektérych krajéw azjatyckich

Dtugos¢ pobytu: zazwyczaj pobyty jednodniowe, w tym czesto zakupy przygraniczne
Srodki podrézy: samochéd
Odwiedzane kierunki: miejscowosci nadgraniczne

Charakterystyka turysty: Segment turystdw z bardzo jasno okreslong motywacjg przyjazdu. Turysci
przyjezdzajacy do Polski na krétki czas i robigcych wieksze zakupy ze wzgledu na nizsze ceny. Taki powdd
wyjazdu do Polski wskazuje np. najwiecej Czechéw oraz Niemcéw mieszkajagcych w pasie
nadgranicznym, osoby te nie korzystajg z ustug noclegowych.

42



Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Ze wzgledu na krétkie pobyty
turystow z tego segmentu warto dostarczy¢ im atrakcji w miastach, ktére beda odpowiadaty na ich
potrzeby. Dobrym pomystem jest organizowanie jarmarkéw miejskich, pozwalajace zaspokoic¢ ich
potrzeby wyjazdowe.

4. Segment: Imprezowicze

Profil demograficzny: turysci przewaznie ponizej 40. roku zycia; oprécz oséb, ktére podrdzujg samotnie
lub w matych grupach, zdarzajg sie rowniez nawet kilkunastoosobowe grupy kolezenskie (np. osoby
wyjezdzajgce na wieczory kawalerskie/panienskie)

Dtugos¢ pobytu: weekend, czasem przedtuzony o 1 lub maksymalnie 2 dni
Odwiedzane kierunki: duze miasta, nadmorskie lokalizacje (Tréjmiasto)
Srodki podrézy: mogg wybiera¢ samolot, ale réwniez samochdd

Charakterystyka turysty: Weekendowi turysci rzadko korzystajg z atrakcji kulturalnych, stawiajgc raczej
na nocne rozrywki. Z ich punktu widzenia Polska nie ma bardzo ciekawego zycia nocnego — stosunkowo
niewielkie i mato aktywne kluby, rzadka obecnos¢ gwiazd scenicznych, DJ-6w, muzykdw, zespotdw itp.
Nawet w najwiekszych miastach nie zawsze wystarczajgca réznorodnosé lokali. Przekonujg ich ceny i
lokalne trunki (gtéwnie wodka). Potrafig wydawaé duzo w barach, ale moga by¢ tez nieco ktopotliwi dla
mieszkancow. Przyczyniajg sie do generowania konfliktdw wewnetrznych w spotecznosci. Do tej grupy
nalezg tez turysci przyjezdzajacy na imprezy masowe — festiwale, wszelakie zloty, wydarzenia sportowe
(zima — takze skoki narciarskie), koncerty itp.

Komunikacja z segmentem i propozycje angaizowania segmentu: Ze wzgledu na nastawienie na
zbieranie doswiadczen i przezyé, w tym segmencie szczegdlnie wazne jest poczucie uczestnictwa w
wyjatkowych i niespotykanych wydarzeniach niekoniecznie zwigzanych z lokalng kultura. Turysci z tego
segmentu beda bardziej zainteresowani udziatem w koncertach organizowanych przez wtadze miast czy
tez takimi atrakcjami jak escape roomy lub pokazy w Multimedialnym Parku Fontann. Ciekawym
rozwigzaniem moze by¢ zaproponowanie im odwiedzenia bardziej interaktywnych muzeéw o ,lekkim
przekazie” w rodzaju Be happy museum czy Cosmos Museum. Atrakcjg bedg tez na pewno koncerty,
festiwale i zycie nocne.

5. Segment: Sentymentalni

Profil demograficzny: zréznicowana grupa zaréwno pod wzgledem kierunkéw, z ktdrych przyjezdzajg
turysci, jak réwniez wieku; wiekszo$¢ oséb z tego segmentu na pochodzenie polskie, czy to seniorzy
odwiedzajacy rodziny, czy mtodzi ludzie poszukujgcy swoich korzeni; mozna wyrdznic kilka podgrup w
tym segmencie: Polonia amerykanska, Niemcy przyjezdzajgcy odwiedzi¢ Ziemie Odzyskane, obywatele
panstw unijnych o polskich korzeniach oraz Zydzi odwiedzajgcy miejsca pochéwkéw, a takze zwigzane z
ich kulturg

Dtugos¢ pobytu: segment, ktéry spedza w Polsce najwiecej czasu, przynajmniej tygodniowe wyjazdy,
ktore mogg dochodzi¢ do miesigca; wyjatkiem bedg turysci z GB, spedzajgcy w Polsce wyraznie mniej
czasu

Odwiedzane kierunki: cata Polska, gotowi na zwiedzanie i wyjezdzanie poza utarte szlaki. Odwiedzajacy
rodziny rozsiane po catym kraju

Srodki podrézy: samoloty, samochody, cze$¢ taczy rézne $rodki transportu (np. samolot z autokarem
lub wynajetym samochodem)
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Charakterystyka turysty: Osoby w jaki$ sposéb powigzane z Polska —sg tu ich korzenie, mieszkajg krewni
lub chociaz znajomi. Nastawienie na bardziej klasyczng turystyke, opierajacg sie na odwiedzaniu
wyltagcznie atrakcji turystycznych zamieszczanych w przewodnikach, jest wsréd nich relatywnie
niewielkie. Czesto wizytuja miejsca mniej popularne, ale wazne dla nich samych, np. ze wzgledu na ich
rodzinng historie (mniejsze miejscowosci itp.). Jesli planujg odwiedzi¢ miejsca dziedzictwa, to chetnigj
wybierajg te istotne ze wzgledu na historie (np. Auschwitz, miejsca mordow, bitew). Chociaz srednie
dzienne wydatki s3 mniejsze niz w przypadku pozostatych segmentéw (czesciej nocujg u kogos z rodziny,
korzystajg z mniejszej liczby atrakc;ji), to przez wydtuzong dtugos¢ pobytu w rezultacie potrafig wydaé w
Polsce wiecej pieniedzy. Nalezy zwrdcié¢ uwage na fakt, ze czes$¢ turystow z tego segmentu przyjezdza w
ramach wyjazdéw grupowych.

Liczne emigracje, ktdre miaty miejsce w historii Polski, przyczynity sie do koncentracji Polonii w kilku
osrodkach. To wfasnie z kierunkéw, gdzie dawniej emigrowali Polacy, przyjezdzajg obecnie do Polski
turysci z segmentu Sentymentalni. Wsrdd nich znalezé mozna zazwyczaj osoby w srednim wieku oraz
senioréw.

Ze wzgledu na specyfike judaizmu, dla ktérego miejsce pochdwku jest na zawsze uswiecone, nawet gdy
ciato zostanie przeniesione do innego miejsca, Polska na zawsze pozostanie dla Zydéw waznym celem
podrézy. Dlatego dla tej grupy wazne beda miejsca, w ktdrych miescity sie obozy koncentracyjne,
cmentarze, ale réwniez tereny, gdzie znajdowaty sie getta, synagogi lub inne punkty istotne dla praktyk
religijnych czy dla spotecznosci zydowskiej.

Niemcy powodowani sentymentem chetnie odwiedza¢ bedy natomiast wojewddztwo
zachodniopomorskie, slgskie, opolskie oraz Mazury.

W ramach tego segmentu mozemy tez wyrdzni¢ podsegment religijny — Polonia poza granicami kraju
czesto kojarzy Polske jako kraj silnie katolicki i utozsamia go z wiarg, dlatego chetnie odwiedza miasta
zwigzane z religiag (Wadowice, Jasna Géra, Lichen itp.).

Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Zakup interesujgcych suweniréw
przypominajgcych o wycieczce czy kraju pochodzenia bedzie miec¢ szczegdlne znaczenie dla tych
turystow. Warto zadbac o dostepnosc ciekawych pamiatek, tworzy¢ i eksponowac te mniej oczywiste,
w tym te bedace rekodzietem ludowym. W komunikacji z tym segmentem istotne powinno by¢ takze
zachecenie ich do odwiedzenia innych miejsc w Polsce.

6. Segment: Aktywni w naturze

Profil demograficzny: osoby aktywne i sprawne fizycznie, wysportowane, ze wszystkich kategorii
wiekowych. Ta grupa nie ma charakterystycznej demografii — znajdg sie w niej i mtodzi single, i rodziny
z dzieémi, i seniorzy

Dtugos¢ pobytu: przynajmniej tydzien

Odwiedzane kierunki: atrakcyjne przyrodniczo, z bazg sportowg i dobrze przygotowang infrastrukturg
w miejscu docelowym

Srodki podrézy: preferowany samochéd

Charakterystyka turysty: Stosunkowo niewielka grupa turystow wolgcych odpoczywac na fonie natury.
Do tej grupy zaliczajg sie ci, ktdrych Polska przycigga ze wzgledu na swoje walory przyrodnicze —
niezaleznie od tego, czy wolg nadbattyckie plaze i spokojny relaks na nich, czy tez aktywna turystyke, np.
gbrska. To osoby wybierajgce raczej mniejsze niz wieksze miejscowosci (cho¢ np. ich pierwszg destynacjg
moze by¢ duze miasto, mogg tez wybrac sie np. na jednodniowg wycieczke do miasta), nienastawione
na muzea i zabytki, a bardziej na nature. Atrakcyjne dla nich sg przede wszystkim Tatry, wybrzeze,

a4



Mazury czy Kaszuby. Warto tu podkreslié, ze Polska nie jest postrzegana jako kraj z dobrg infrastrukturg
turystyczng dla aktywniejszych (parkingi dla camperéw, pola namiotowe, trasy rowerowe czy miejsca
przystosowane do uprawiania sportéw — baza jest nadal dos¢ uboga i niekoniecznie dobrze
skomunikowana oraz promowana), jednak zasoby przyrodnicze dla wielu oséb rekompensujg te braki.
Kuszg ich przede wszystkim tadne widoki i kampanie promocyjne przedstawiajace zdjecia atrakcyjnych
krajobrazéw.

Segment najbardziej zréznicowany ze wzgledu na pore roku — zaréwno pod wzgledem potrzeb, jak i
demografii. Latem preferujg plaze, sporty wodne (np. zeglarstwo, kajakarstwo), pieszg wedrowke,
kolarstwo i wspinaczke gérska. Duzo czesciej pojawiajg sie wtedy rodziny z dzie¢mi. Jesien i wiosna to
nadal okres nadbattyckich plaz (szczegdlnie dla senioréw), gérskich wycieczek, ale rzadziej juz wtedy
turysci decydujg sie na sporty wodne. W zimie wida¢ wyrazng tendencje do wybierania terenéw gorskich
— dla pieszych wycieczek oraz jazdy na nartach czy snowboardzie.

Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Wizyte w Polsce turysci poprzedzajg
sprawdzeniem m.in. dostepnosci baz turystycznych, wypozyczalni sprzetu czy szlakéw pieszo-
rowerowych. Warto utatwic¢ dostep do tego rodzaju wiedzy, zebra¢ wyzej wymienione dane w jednym
miejscu. Nalezy pamietaé, ze czesc turystow bedzie chciata przyjecha¢ na wakacje ze swoimi pupilami.
Dla takich oséb warto zadba¢ o dostepnos¢ hoteli dla pséw w okolicy szlakow niedostepnych dla
zwierzat domowych (np. w Tatrach).

7. Segment: Zdrowotne + Spa&wellness

Profil demograficzny: seniorzy i osoby w wieku srednim; osoby mieszkajace w krajach, gdzie opieka
zdrowotna i ustugi medycyny estetycznej sg drozsze niz w Polsce (USA, Europa Zachodnia i Skandynawia)

Dtugos¢ pobytu: zaleznie od wykonywanego zabiegu od kilku dni do tygodnia lub nawet dtuzej

Odwiedzane kierunki: miejscowosci uzdrowiskowe, kliniki zlokalizowane w osrodkach miejskich czy
miejscowosciach przy hubach podréznych

Srodki podrézy: samochdd, samolot

Charakterystyka turysty: Wcigz niewielki, ale potencjalnie rozwijajacy sie segment oséb, ktdére
wybierajg Polske ze wzgledu na liczne i niedrogie uzdrowiska oraz niskie ceny zabiegéw medycznych
(zwtaszcza w pordwnaniu z szeroko rozumianym Zachodem). To raczej dtuzsze pobyty, niekoniecznie
zwigzane z wielkimi miastami (czasem tak — jesli wzigé pod uwage tylko zabiegi medyczne). Tutaj istotng
grupe stanowig seniorzy, cho¢ segment ten obejmuje tez mtodsze grupy wiekowe, korzystajace z oferty
wellness.

Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Oferta skierowana do takich oséb
powinna zawierac informacje o SPA, a takze mozliwosciach uprawiania mato obcigzajgcego wysitku
fizycznego, takiego jak ptywalnie czy joga. Komunikacja do tej grupy powinna by¢ réwniez oparta na
stanie prawnym. Czy jest na przyktad zawarte porozumienie miedzy NHS a NFZ? W Wielkiej Brytanii tego
nie ma z uwagi na Brexit. Pozostaje wiec jedynie sektor prywatny, ograniczajgcy sie gtéwnie do
medycyny estetycznej i stomatologii. Takie wyjazdy sg organizowane przez firmy specjalizujgce sie w
tego typu ustugach, ktére majg podpisane umowy z klinikami. Komunikacja wiec powinna by¢
prowadzona przez te firmy, a nie bezposrednio do klienta.
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8. Segment: Biznesowi/ kongresowi

Profil demograficzny: osoby w wieku produkcyjnym; turysci z tego segmentu dysponujg wiekszym
budzetem (np. w postaci diet lub stuzbowych kart ptatniczych); do segmentu zaliczajg sie réwniez osoby
przyjezdzajace na kongresy, konferencje naukowe czy branzowe

Dtugos¢ pobytu: przewaznie podrdze nieprzekraczajgce kilku noclegéw

Odwiedzane kierunki: przede wszystkim duze osrodki miejskie, posiadajgce zaplecze kongresowe i
hotelowe

Srodki podrézy: czesto wybieraja samolot

Charakterystyka turysty: Segment zdecydowanie wyrdznia sie na tle pozostatych. To osoby najmniej
zadowolone z pobytu, co posrednio wynika z charakteru wyjazdu — celem oséb przyjezdzajacych w
sprawach biznesowych nie jest odpoczynek i rekreacja. Oczywiscie w przypadku pozytywnych efektow
podrdzy (np. biznesowych) sytuacja moze wyglagdac inaczej. Zatrzymujg sie w hotelach, relatywnie
chetnie korzysta¢ bedg z bazy zlokalizowanej przy hubach lotniczych czy w centrach miast, skad moga
tatwo przedostacd sie do pociggdw czy innych srodkéw komunikacji. Czesto decydujg sie na ograniczenie
pobytu wytacznie do zatatwienia sprawy, z ktdrg przyjechali, dlatego bedg najmniej sktonni na
zwiedzanie i aktywna turystyke. Turysci z tego segmentu bedga tez czesto zdawac sie na rekomendacje
innych badz korzystac z bazy gastronomicznej i hotelowej dostarczanej przez organizatoréw konferencji
i partneréw biznesowych. Ze wzgledu na wieksze budzety (szczegdlnie w przypadku klientow
biznesowych) turysci z tego segmentu sg mniej wrazliwi cenowo i beda sktonni wydawa¢é dziennie wiecej
niz pozostali.

Z drugiej strony, turysci biznesowi coraz chetniej decydujg sie na przedtuzenie pobytu w Polsce, jak
réwniez zabranie ze sobg w podréz/delegacje osoby towarzyszacej. Swiadczy to o coraz wiekszym
potencjale w tym segmencie turystow.

Komunikacja z segmentem i propozycje angazowania segmentu: Ze wzgledu na tryb funkcjonowania
tego rodzaju turysty, tym co mozna mu zaoferowad, jest skorzystanie z oferty zycia nocnego w miescie
— pubdw, restauracji czy bardziej zacisznych kawiarni. Czesto ci turysci dysponujg przynajmniej jednym
dniem, ktéry moga przeznaczy¢ na zwiedzenie gtéwnych atrakcji turystycznych. Te osoby bedg najmniej
sktonne samodzielnie poszukiwac oferty kulturalno-rozrywkowej, dlatego nalezy aktywnie wychodzi¢ do
nich z propozycjami. Istotng role bedzie odgrywata takze bezposrednia komunikacja z organizatorami
kongreséw i konferencji.
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Tabela. Priorytetyzacja segmentow zagranicznych
Kraje — rynki emisyjne Segmenty
Kulturowi City Zakupoholicy Imprezowicze Sentymentalni Aktywni  Zdrowotne + Biznesowi/
breakerzy w Spa& kongresowi
naturze wellness

Nemcy ! x| ./ [ ! [ x | x [
Sewajearia | | x | [ ! [ | x [ x|
Belga /x| x /| | x | |
Fance /x| x /| x| |

(Hiszpania | x| x | 1 x |/ | x | |
 WielkaBrytaio. |« | x | | /| |/ |
sowe@ | | » | x | | x | | |
Ukaina | x| x |/ /| x | |
ciy ! x | | ./ /| | |
Sngapur |« | x | x| |/ | x | |

Izrael X X X X

Zrédto: badanie ankietowe ZOPOTow
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Na uzytek niniejszej diagnozy za otoczenie turystycznej marki Polska uznano takie czynniki jak:
komunikacja marketingowa zasobdw turystycznych innych panstw, dobre praktyki bedace ilustracjg
obowigzujgcych trendéw w komunikacji, trendy globalne i ich wptyw na rozwaj turystyki, popyt na rynkach
zagranicznych i krajowym, spodziewane zmiany w funkcjonowaniu NTO oraz DMO. Podsumowaniem tej
czesci dokumentu jest analiza wieloczynnikowa otoczenia komunikacji marketingowej.

3.1. Komunikacja konkurencji

Analizie poddano komunikacje marketingowg dotyczaca turystyki wybranych krajow, takich jak Stowacja,
Litwa, Wegry, Stowenia, Czechy, Niemcy, Szwajcaria oraz Austria.

Stowacja

e Atrybuty produktowe: parki narodowe, gory, trasy narciarskie, zabytki z

TRAVEL TO

listy UNESCO, zamki SLOVAKIA
e Przekaz: ,odkrywam Stowacje, lezy tak blisko, a wcigz jej nie znam” — [HGISIREREE b 1%

zacheta do dtuzszego pobytu (urlopowy), a nie tylko krétkiego wypadu do
kraju, ktéry wcigz jest mato rozpoznawalny w Europie

e Korzysci: réznorodnosé (,naturalne skarby, zabytki, bogata kultura ludowa i folklor, zabawa na
ruchliwych ulicach miast”), fatwa dostepnos¢ (potozenie), kompaktowos¢ (niewielki, zwarty
obszar), piekno (natura), ranga dziedzictwa kulturowego (wpisy na liste UNESCO), adrenalina
(wspinaczka, rafting np..)

e Target: mieszkarncy metropolii, aktywni, dla ktérych Stowacja dotychczas nie byta turystyczng
destynacja pierwszego wyboru

¢ Hasto: Travel to Slovakia good idea (claim marki — wystepuje tylko w wersji anglojezycznej). , Tak
blisko przygody, tak blisko ciebie” (hasto kampanii)

e Kolorystyka: niebieski

e Uwagi: folklor, sztuka ludowa pojawiajg sie w komunikacji jako dziedzictwo docenione przez
UNESCO, a nie jako wartos$é¢ sama w sobie

e Stowa klucze: parki narodowe, dostepnos¢, kompaktowos¢, wcigz nieznany kraj, adrenalina

Litwa

e Atrybuty produktowe: city break — Wilno (dominanta wizerunkowa), turystyka
zdrowotna, wybrzeze, natura, turystyka aktywna H ”
o . - LTHUANIA
e Przekaz: krétki, relaksujgcy pobyt w nowym miejscu
e Korzysci: weekendowy reset, odpoczynek; city break bogaty we wrazenia (Wilno
jako s$redniej wielkosci metropolia)

Real is beautifu

e Target: turysci weekendowi, kulturowi

Hasto: , Prawdziwe jest piekne” (claim marki)

Kolorystyka: zielony, turkusowy
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Wegry

Uwagi: akcentowanie zwigzkéw kulturowych ze Skandynawig, a nie z Europg Wschodnig
(,Jestesmy mieszkaricami Europy Pétnocnej”, tradycje korzystania z sauny parowej). Podkreslanie
wspotpracy z Litwa i Estonig (zacheta do odwiedzenia 3 nadbattyckich republik podczas jednej
podrdzy). Akcja promocyjna ,Litwa. Nie spiesz sie” z 2021 — refundacja kosztéw 3. noclegu w
hotelu dla 10 tysiecy gosci zagranicznych zachetg do wydtuzenia pobytu w kraju)

Stowa klucze: weekendowy wypad, odpoczynek, natura

Atrybuty produktowe: kapieliska termalne (dominanta (—

wizerunkowa), Budapeszt, gastronomia i wino, sztuka i kultura, Hum
turystyka aktywna

Przekaz: odkrywanie prawdziwie magicznych chwil w sercu Europy

Korzysci: odswiezenie, relaks i uzdrawiajgca moc natury (wody termalne), obcowanie z
imponujacym dziedzictwem kulturowym, Budapeszt jako wibrujgca europejska metropolia
Target: mitosnicy relaksu, rodziny z dzieémi, turysci kulturowi (kulinarni)

Hasto: ,,Wegry, zrédto cudow” (claim marki)

Kolorystyka: czerwony, biaty, zielony (barwy narodowe)

Uwagi: dla Wegierskiej Agencji Turystyki (MTU) Budapeszt jest osobnym produktem turystycznym,
ktoremu poswieca dedykowane kampanp., np. w 2018 r. wartg ok. 5 min euro kampanie w Europie
Zachodniej i USA. Jej hasto byto ,Budapest. Spice of Europe”. Uzywanie w komunikacji okreslenia
Wegier jako serca Europy

Stowa klucze: uzdrowiska termalne, relaks, wino, Budapeszt

Stowenia

Atrybuty produktowe: dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe, Alpy Julijskie,
wedrowki  goérskie, wspinaczki, uzdrowiska termalne, mate zabytkowe
miasteczka, Lubljana

Przekaz: Stowenia to zielona marka petna pozytywnych emocji, butikowa destynacja z
pieciogwiazdkowymi doswiadczeniami

Korzysci: unikatowe bogactwo doznan na tak niewielkim obszarze, dodawanie energii,
odprezenie, reset, tagodzenie stresu, wewnetrzny spokdj, spowolnienie tempa (slow)

Target: turysci aktywni, Millenialsi, poszukujacy wewnetrznej harmonii

Hasto: ,| feel Slovenia” (claim marki wytgcznie w wersji anglojezycznej, w zapisie hasta
zastosowano gre stow — feel love. Hasto to jest uzywane od 2007 i dotyczy takze i innych, poza
turystyka, sfer funkcjonowania panstwa), ,,Relaxation by the sea. My way” (hasto kampanii)
Kolorystyka: zielony

Uwagi: koncentracja na turystyce butikowej o wyiszej jakosci, opartej na przyrodzie oraz
tozsamosci kulturowej. Pozycjonowanie sie na ,zielone serce Europy”. Przyktadanie wielkiej wagi
do turystyki zréwnowazonej symbolizowanej przez kolor zielony. Znaczenie programu certyfikacji
GREEN SLOVENIA, ktéry obejmuje m.in. destynacje, zakwaterowanie, biura podrézy, restauracje i
plaze

Stowa klucze: natura, turystyka zréwnowazona, zielony, butikowy kraj, jakos¢, odprezenie, bliski
kontakt z natura, kameralnos¢ (luksus), innowacyjnosc
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Czechy

Atrybuty produktowe: historyczne miasta, aktywny wypoczynek, uzdrowiska — #Visit
spa i wellness, zamki i patace, gastronomia, dziedzictwo kulturowe, zabytki  Czech

UNESCO
Przekaz: wielowiekowe tradycje, bogactwo zabytkdw natury i kultury, zawsze w
zasiegu reki

Republic

Korzysci: rdznorodnosé doznan, duzy wybdr atrakcji, obcowanie z wielowiekowymi tradycjami i
zwyczajami, odpoczynek

Target: turysci kulturowi w trendzie turystyki doswiadczen, zacheceni do ponownego odwidzenia
kraju, by pozna¢ go z innej strony

Hasto: , #VisitCzechRepublic” (claim marki), ,Witajcie ponownie — z akcentem na czeskie tradycje”
(hasto obecnej kampanii)

Kolorystyka: niebieski, czerwony (barwy narodowe)

Uwagi: motywem przewodnim kampanii Czech przez najblizsze 2 lata beda tradycje
(uzdrowiskowe, swigtecznych jarmarkow, ludowe, wytwarzania bizuterii, gastronomiczne, w tym
piwowarskie). Akcent na promocje atrakcji, ktdre znajdujg sie poza Pragg, jako alternatywne dla
stolicy (np. Morawy, szlak winny, uzdrowiska). Podkreslanie potozenia w sercu Europy

Stowa kluczowe: tradycje, rzemiosto, ciggtosé, typowo czeski styl zycia, dziedzictwo kulturowe,
uzdrowiska, Praga

50



Niemcy

Szwajca

Atrybuty produktowe: turystyka miejska (magic cities), kultura, :
Niemcy 7 9

turystyka zréwnowazona (wiejska, blisko natury, parki narodowe i
krajobrazowe), przyroda i wypoczynek na swiezym powietrzu, zamki i

patace, jarmarki bozonarodzeniowe G “
Przekaz: miejsce na dtuzszy pobyt wakacyjny, tak samo idealny dla Sinﬂe;JE/Ts?i?ng ?
mitosnikéw kultury, rodzin z dzieémi, jak i amatoréw aktywnego

wypoczynku. Niemcy jako wzér turystyki zréwnowazonej

- A o o _ Deutschland 729
Korzysci: odkrywanie mniej znanych miejsc i atrakcji, doswiadczanie Einfoch freundlich (

lokalnosci, kompletowanie doswiadczen, obcowanie z autentyzmem

odwiedzanych miejsc poprzez kontakty z ludzmi

Target: mieszkaicy miast, turysci kulturowi, wrazliwi na punkcie srodowiska naturalnego i lokalnej
tozsamosci

Hasto: profilowane wersje claimu marki na rézne wersje jezykowe ip.ynki docelowe, np. polski —
»cel podrézy”, anglojezyczny — simply inspiring” (po prostu inspirujacy), niemieckojezyczny —
»einfach freundlich (po prostu przyjazny), francuskojezyczny — ,Vacances entre amis” (wakacje
wsrod przyjaciot)

Kolorystyka: czerwony, czarny (barwy narodowe)

Uwagi: turystka w Niemczech po pandemii ma sie stal jeszcze bardziej niz dotychczas
zrbwnowazona, innowacyjna, przyjazna dla srodowiska i sprawiedliwa spotecznie. Kampania
»Germany.Local.Culture” (szerzej opisana w dobrych praktykach) jako modelowy przyktad takiej
strategii. Celem jest takze rozproszenie ruchu turystycznego oraz wydtuzenie pobytu gosci w tym
kraju. Komunikacja skierowana do Polakéw ma zbudowac wizerunek Niemiec jako celu podrdzy, a
nie tylko kraju tranzytowego czy miejsca krdtkich wypadu w stylu city break

Stowa kluczowe: turystyka zrdwnowazona, dziedzictwo kulturowe, lokalnos¢, rozproszenie

ria

Atrybuty produktowe: trasy Grand Tour oraz Grand Train Tour, narciarstwo,
wedréwki po gérach, wspinaczka gorska, trasy rowerowe, turystyka miejska i
kultura, gastronomia

Szwajcaria.

Przekaz: ,jesli naprawde chcesz sie zrelaksowac, uciec od codziennego stresu,
wrdci¢ do codziennego zycia petnego nowego poczucia energii, potrzebujesz czegos wiecej niz
tylko wakacji. To, czego naprawde potrzebujesz, to Szwajcaria. Nasza natura dodaje ci energii”
Korzysci: wygoda, dodawanie energii, najwyzszy poziom relaksu dzieki dziewiczej, tatwo dostepnej
przyrodzie

Target: aktywni, kulturowi, city breakrzy

Hasto: brak claimu marki (charakterystyczne jest postawienie kropki po nazwie kraju w logotypie).
Hasto obecnej kampanii to, odmieniane przez osoby, zaleznie od kontekstu komunikacyjnego: , |
need Switzerland” / ,We need Switzerland” ,You need Switzerland”

Kolorystyka: czerwony, biaty krzyz (barwy narodowe)

Uwagi: filary komunikacji marki: globalne hasto ,| need Switzerland”; Rogera Federer jako
ambasador marki; Swisstainable — trzyletni program pozycjonujacy ten kraj jako najbardziej
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Austria

zréwnowazony cel podrdzy na sSwiecie; partnerskie kampanie z udziatem DMO, branzy hotelowej
i gastronomicznej odbywajg—e sie wg schematu - lato, jesien, zima, wydarzenia miejskie i
biznesowe

Stowa kluczowe: natura, rozwéj zrownowazony, piekne krajobrazy, relaks, najwyzsze standardy,
premium

Atrybuty produktowe: sporty zimowe, jarmarki bozonarodzeniowe, gorskie

wedrowki, trasy rowerowe, natura, turystyka miejsca, kultura i sztuka, —we=== Urlop
kulinaria, uzdrowiska termalne, spa&wellness w Austrii
Przekaz: tutaj pokochasz zime (#winterlove), taczac podziwianie majestatycznych gér, aktywnosc¢
sportowa z kulturalnymi i kulinarnymi doznaniami. Poczujesz typowo austriacki styl zycia okreslany
stowem Gemdtlichkeit (przytulnosé, zyczliwosc)

Korzysci: regeneracja sit, uczucie radosci, zrelaksowania, komfortu, doswiadczanie wyjgtkowej
goscinnosci, piekno i atmosfera odwiedzanych miejsc, obcowanie ze sladami wielokulturowego
dziedzictwa imperialnego

Target: entuzjasci sportdw zimowych, urlopowicze stawiajacy na wypoczynek, rodziny z dzieémi.
Osoby, ktére przy wyborze celu podrdzy sugerujg sie przede wszystkim historig i tozsamoscia
odwiedzanych miejsc, a nie ceng i wygoda. Chcg byé aktywne i zaangazowane podczas podrézy
Hasto: ,Urlop w Austrii” (claim marki w ttumaczeniu na jezyki poszczegdlnych rynkéw docelowych)
Kolorystyka: czerwien (barwy narodowe)

Uwagi: na Austrie przypada potowa udziatdw w rynku turystyki zimowej w Europie. W 2021
przeprowadzita ona, w partnerstwie z krajami zwigzkowymi, kampanie Z mitosci do zimy”
skierowang na 18 rynkéw. Jednoczesnie podobne, siegajace 6 min euro, budzety przeznacza na
promocje turystyki w miesigcach letnich

Stowa klucze: wyjazd na narty, pogodny styl zycia, dziedzictwo kulturowe Wiednia i Salzburga

Sposrdd wielu réznych watkdw dotyczgcych atrybutéow produktowych, przekazu, jego strony werbalnej i
wizualnej badz oferowanych korzysci warto wspomnie¢ o nastepujacych:

Rosnace znaczenie turystyki zrownowazonej. Zyskuje ona na wadze szczegdlnie w komunikacji
marketingowej Austrii, Niemiec, Szwaijcarii i Stowenii. Kazdy z tych krajéw ma ambicje zajecia
pozycji nr 1 w tej kategorii, tworzac wieloletnie programy skierowane do swojej branzy
turystycznej (np. certyfikacja Green Slovenia, Swisstainable).

Lokalnos¢, rzemiosto, tradycje. Na taki wymiar turystyki zréwnowazonej komunikacyjnie
postawity szczegdlnie Niemcy oraz Czechy, wymieniajgc nawet te pojecia w nazwach swoich
obecnych kampanii (odpowiednio: , Germany.Local.Culture” oraz ,Witajcie ponownie — z
akcentem na czeskie tradycje”). Natomiast w komunikacji waloréw turystycznych Niemiec oraz
Austrii zauwazalna jest intencja zachowania réwnowagi pomiedzy tradycjg i nowoczesnoscia.
Europa wielu serc. Stowenia, Czechy oraz Wegry chetnie siegajg w opisach swoich atutow po
okreslenie ,jestesmy potozeni w sercu Europy”.
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e Kolorystyka marki. Zazwyczaj kolory, ktére tworzg systemy identyfikacji wizualne turystycznych
marek omawianych krajow, majg bezposredni zwigzek z barwami narodowymi (np. szwajcarska
czerwien). W gronie omawianych krajéw wyjatkiem s3g Litwa oraz przede wszystkim Stowenia,
ktdra na wybodr zielonego zdecydowata sie z powodu oczywistych zwigzkéw tego koloru z natura.
Generalnie zarzadcy marek narodowych starajg sie powigzac z nimi okreslong kolorystyke, ktéra
ma sie stac ich znakiem rozpoznawczym.

e Ambasador marki. Skala, w jakiej Szwajcaria siegneta po wizerunek celebryty o globalnej
rozpoznawalnosci, jest bez precedensu w komunikacji marek turystycznych. Roger Federer stat sie
twarzg marki swojej ojczyzny, utatwiajac tym samym przebicie sie kampaniom z jego udziatem
przez szum reklamowy.

e Nie tylko stolica. Szczegdlnie w komunikacji Czech i Wegier widoczna jest tendencja do
rozproszenia ruchu turystycznego poza Prage i Budapeszt.

e Potozenie Litwy. W swojej komunikacji kraj ten podkresla odrebnosé kulturowg, utozsamiajac sie
z Europg Pétnocng, krajami skandynawskimi, a nie z Europg Wschodnig, z ktérg jest powszechnie
utozsamiany. Dodatkowo Litwa jest jedynym wsréd analizowanych panstw, ktére zacheca, by
pobyt w nim potaczy¢ w pakiet z odwiedzinami u sgsiadéw, w tym przypadku totwg i Estonia.

e Jeden przekaz na sezon. Legendarna juz szwajcarska precyzja dotyczy takie komunikacji
turystycznej tego kraju. Obowigzuje w niej zasada, ze w jednym roku nalezy sie skoncentrowac
wytgcznie na jednym przekazie, np. w 2018 r. byty to trasy rowerowe, a rok pdzniej — gorskie
wedrowki.

e Hasto przewodnie. Kraicowo odmienne podejscie do claimu marki, czyli jej hasta przewodniego,
reprezentujg Stowenia oraz Niemcy. Ta pierwsza juz 15. rok postuguje sie tym samym hastem w
komunikacji, ktérego stosowanie daleko wykracza poza samg turystyke. , | feel Slovenia” okreslna
specyficzny styl zycia zgodny z ideg rozwoju zrdwnowazonego. Natomiast nasi zachodni sgsiedzi
postugujg sie roznymi wersjami hasta przewodniego turystycznej marki kraju. Wybodr ten jest
uzalezniony od rynku docelowego oraz obowigzujacej w danym czasie strategii komunikacyjnej.
Odrebnym przypadkiem, wartym uwagi, jest hasto, ktére stosuje Austria. Jest ono takie samo na
wszystkich rynkach. ,Urlop w Austrii” cechuje pragmatyzm jezykowy, bowiem jasno, bez
metaforyki, komunikuje pozycjonowanie tego kraju jako destynacji na dtuzsze pobyty. Niezaleznie
od pory roku.

e Wody termalne. Uzdrowiska, baseny termalne, oferty spa stanowig wazing czes¢ oferty
turystycznej Wegier, Czech, Stowenii. Nawet Litwa prébuje nawigzac do tej narracji, wspominajac
w swoich dziataniach promocyjnych o saunie jako naturalnym spa (hasto —,find your sauna self”).

3.2. Dobre praktyki

Przedstawione dobre praktyki dotyczg komunikacji w turystyce i pochodzg z ostatnich 3 lat. Ich
realizatorami byty gtéwnie NTO. Sg miedzy nimi zarédwno wielkobudzetowe kampanie, jak i pojedyncze
akcje, majace charakter szybkich odpowiedzi na aktualne wyzwania spoteczne. taczy je nieszablonowosé,
innowacyjno$é, solidna podbudowa strategiczna oraz orientacja na efektywnos$¢, za to tez byly
wielokrotnie nagradzane.
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Szwecja — odkryj oryginaty (2021)

,Odkryj oryginaty Toftan, Ektorp, Voxnan, Hemsjo, Kallax... To —
wspaniate miejsca w Szwecji. Jednak wiekszosé ludzi kojarzy
te nazwy z koszami na S$mieci, sofami, recznikami
kapielowymi, swiecami blokowymi i systemami pétek. A to
wszystko za sprawa niebiesko-zéttego olbrzyma”. Tak
zaczyna sie story kampanii, niezwykle udanego przyktadu
cobrandingu globalnej marki komercyjnej z marka kraju, z Fon ;
ktdrym ta jest utozsamiana. Koncept kampanii odwotuje sie do zwyczaju IKEA nadawama jej produktom
nazw szwedzkich miejscowosci. Jednak robi to dowcipnie, autoironicznie, grajgc na stereotypach na temat
Skandynawdw. Bohaterka spotu jest specjalistka ds. turystki, ktorej posta¢ zbudowano na kliszy samotnej
aktywistki walczgcej z bezduszng korporacjg, czesto spotykanej w filmowych fabutach. Jest analityczna,
prowadzi badania w terenie, nosi ze sobg segregator z dokumentami, méwi konkretnie, z akcentem
szwedzkim. W konicu stwierdza, ze, ,najwyziszy czas, zeby Swiat dowiedziat sie, ze te wszystkie nazwy
nalezg do pieknych miejsc w Szwecji. Zapomnij o IKEA, odkryj oryginaty!” Spot odsyfa do strony www, na
ktorej opisano 21 miejsc, ktdrych nazwy zapozyczyt producent mebli. Kampania produktowo koncentruje
sie na naturze, czystych jeziorach, bezkresnych przestrzeniach, a co wazne, pokazywanych o réznych
porach roku, szczegdlnie w $nieznej scenerii. Tonalnie kampania jest niczym dobry zart opowiadany przez
kogos z kamienng twarza.

Spot — https://www.youtube.com/watch?v=FDpoZdL1gOE

Strona www - https://visitsweden.com/discover-the-originals/

Belgium. Uniquely Phenomenal (2017-2022)

Kampania, a wtasciwe program marketingowy, ,Belgium. Uniquely
Phenomenal” trwa nieprzerwanie od 2017 r., gdy rzad federalny postanowit
odwréci¢ negatywne tendencje w liczbie turystycznych odwiedzin kraju.
Jednym z powodow zapasci byty ataki terrorystyczne, do ktérych doszto rok
wczesniej. Odbity sie one szerokim echem w $wiatowych mediach. Cele
kampanii nie skupity sie jednak na dziataniach doraznych, dotyczacych
zapewnienia o bezpieczenstwie podrdézowania po Belgii. Wazniejsze byto
osiggniecie efektu dtugoterminowego w postaci zbudowania pozytywnego
wizerunku kraju, ktéry zadziata jak magnes na turystéw i inwestoréw. Jej
adresatami byli dorosli mieszkarncy Europy Zachodniej, ktérych w zatozeniach
strategicznych okreslono jako , 0soby z sympatig do Belgii”. Warunek ten
wynikat z przyjetego przez autoréw kampanii przekazu oraz stylu komunikacji.
Ktére to odwotywaty sie do zachowan i cech charakteru przypisywanych
Belgom, takich jak autoironia, skromnos¢, ale tez duma ze swoich narodowych dokonan i talentow. Zresztg
oni sami mdéwig o sobie, ze wolg sie Smiac niz przechwala¢. Nawigzanie do tej postawy wida¢ juz w
podtytule kampanii - ,99 powoddw, dla ktdrych Belgia jest wyjgtkowo fenomenalna, bowiem 100 bytoby
nieco przesadzone”. Centralnym elementem kampanii stata sie strona www.autrementphenomenale.be,
wsparta przez media spotecznosciowe, outdoor i rozbudowany program PR. We wspomnianych 99
odstonach zaprezentowano m.in. postaci wybitnych naukowcéw i artystow, miejsca niezwykle, zdobycze
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nauki czy powszechnie znane potrawy zwigzane z tym krajem. Wszystkie opisy zostaty skonstruowane w
podobny, oparty na zartobliwym komentarzu, sposdb, np.:

e ,Czekolada najlepiej przechowuje sie z dala od storica. Nic dziwnego, ze najlepsza czekolada jest w
Belgii”,

e ,Nasi zakonnicy browarnicy nigdy nie powiedzg, ze robig najlepsze piwo na swiecie. Ale tylko
dlatego, ze ztozyli sluby milczenia”,

e ,Tor formuty 1 Spa-Francorchamps jest bez watpienia najpiekniejszym torem na $wiecie. Bytby
jeszcze piekniejszy, gdyby jakis Belg wreszcie na nim wygrat wyscig”.

Zartobliwy, ale jednoczes$nie szczery i autentyczny, sposéb Belgéw na méwienie o swoich atutach, docenita
branza reklamowa, wielokrotnie nagradzajac kampanie (w tym Euro Effie), oraz przede wszystkim jej
adresaci, czyli turysci. Juz w pierwszym roku generujgc wzrost ich przyjazdéw o 8 procent, a w latach 2017-
2018 pozytywne opinie o kraju skoczyty w grupie docelowej z 18 na 59 procent.

Strona - www.autrementphenomenale.be

Kampania Germany.Local.Culture (2021)

Z badan ruchu turystycznego wynika, ze Niemcy przoduja
wsrdod Europejczykdw w turystyce miejskiej. Az 40 procent z
nich wybiera miasta potozone za naszg zachodnig granicg, a 67
procent szczegdlnie ceni sobie ich atmosfere. Jednak dotyczy
to przede wszystkim duzych osrodkéw miejskich z
wyrobionym  wizerunkiem — Berlina, Hamburga czy B ,
Monachium. Niemiecka Organizacja Turystyczna postanowifa wykorzystaé tak duze zalnteresowame SWOJQ
kulturg miejska, jednoczesnie przenoszac punkt ciezkosci na lokalnosé oraz mniej znane dzielnice i mate
miasteczka, w ktoérych jeszcze bardziej niz w stolicy mozna odczuc te wyjatkowa mieszczariskg atmosfere.
Wyzwaniem stato sie rozproszenie duzego strumienia przyjezdnych po rzadziej odwiedzanych regionach
kraju. A grupa docelowg stali sie przede wszystkim ludzie mtodzi, ktérzy w swoim zyciu, wiec takze i
wyborach wakacyjnych, przywigzujg duzg wage do autentyzmu, bliskosci relacji oraz odpowiedzialnosci za
srodowisko. Przewodniczkg po niemieckich ukrytych skarbach stata sie ich réwiesnica — znana nad Renem
modelka i piosenkarka Julianna Towsend. Kampania skupita sie na czterech wymiarach odwiedzanych
miejsc i dostarczanych tam doswiadczen:

e taste (degustacja lokalnych i regionalnych potraw i napojow),

e green (zrobwnowazony rozwdj, taczenie turystyki miejskiej z przyrodnicza),

e craft (rzemiosto, czynne manufaktury, lokalne zwyczaje, tradycje przekazywane z pokolenia na
pokolenie),

e flair (atmosfera miast i regionéw, réznorodnosc stylow architektonicznych).

Niezwykle waznym uwiarygodnieniem dla przekazu kampanii sg ludzie - lokalni ambasadorowie. Bez reszty
oddani swoim pasjom, serdeczni i otwarci. Mtody monachijski piwowar, hodowca kaktusow z Erfurtu,
nocny stréz z Bad Bentheim itp. Atrakcjg dla zwiedzajacych jest m.in. obserwacja rzemiesInikdw przy pracy.
Petng liste miejsc udostepniono na profilu CityZapper.com — komercyjnego partnera kampanii.

55


http://www.autrementphenomenale.be/

Dopetnieniem komunikacyjnej czesci kampanii byta wakacyjna oferta regionalnych kolei niemieckich. Tylko
za 9 euro mozna byto podrézowac przez miesigc po kraju. Do akcji wtgczyta sie tez jedna z sieci hosteli, w
ktérych mozna byto przenocowac za podobng stawka.

Kampania Germany.Local.Culture ma, poparte badaniami, solidne podstawy strategiczne, wiarygodnie i
atrakcyjnie nawigzuje do aktualnych trenddw, jej przekaz jest czytelny i jest realizowana w partnerstwach.
Jej atutem sg ludzie, zaréwno celebrytka dobrze obsadzona w roli przewodniczki po kampanii, jak i wielu
spotykanych przez nig artystow, rzemieslnikow, restauratoréw oraz innych osdéb, ktdérych taczy to, ze
kochaja to, co robia.

Strona www - https://www.germany.travel/en/campaign/german-local-culture/craft.html

Spot - https://www.youtube.com/watch?v=zFZNwxGtDr4

Ambasador turystycznej marki Szwajcaria (2021-2022)

»Bytem na catym swiecie. Moim ulubionym miejscem zawsze
byta Szwajcaria. To kraj, za ktédrym najbardziej tesknie, kiedy
podrézuje”. To deklaracja ikony sportu, 20-krotnego mistrza
Wielkiego Szlema w tenisie, Rogera Federera. Od kwietnia
2021 r. takze Swiatowego ambasadora marki Switzerland
Tourism. Wybér ten byt jednym z filaréw strategii ; il
turystycznej tego kraju, przypadajacej na czas pocovidowy, = . W}érf‘rleed
ktéry zbiegt sie z najwiekszym kryzysem w branzy od = Switzerland.
zakonczenia Il wojny Swiatowej. Federer swojg osobg wnidst do marki Szwajcaria globalng
rozpoznawalnos¢, gwarancje zainteresowania medidw, prestiz, sukces, dume z miejsca pochodzenia, ale
takze cechy, z ktdérych dat sie pozna¢ podczas kariery tenisowej — perfekcjonizm, opanowanie, klase i
naturalnos¢. A taki zestaw wartosci jest zbiezny z przekazem o turystycznej marce Szwajcarii.

Kraj ten zmaga sie ze stereotypem, ze pomimo (a moze z powodu?) spektakularnego piekna alpejskich
krajobrazéw, jest nudy, sterylny, przewidywalny. Bez polotu, fantazji czy elementu zaskoczenia. Majac
tego swiadomos¢, zarzadcy marki Szwajcaria, postanowili nie zaprzecza¢ tym opiniom, tylko rozpoczaé z
nimi inteligentng gre. Pierwszym tego przyktadem jest spot ,,No drama”, w ktérym Robert de Niro nie
pozostawia suchej nitki na pomysle Federera na film o Szwaijcarii, twierdzac, ze jest zbyt idealny i brak mu
dramatyzmu, bez ktérego fabuta jest nudna. Zabawna puenta tej mikropowiesci zawiera sie w ostatnim
kadrze z hastem ,When you need vacation without drama. You need Switzerland” na tle zachodzacego
nad Alpami storica. Spot zostat ponad 52 min razy odtworzony na YT. W kolejnej odstonie kampanii, tym
razem produktowej (Grand Tour of Switzerland), wraz z Federerem wystgpita inna gwiazda kina — Anne
Hathaway.

Strona www https://www.myswitzerland.com/en/experiences/experience-tour/grand-tour-of-
switzerland/with-rogerfedereron-the-grand-tourofswitzerland/

Spot - https://www.youtube.com/watch?v=wXcBGfXXL4w
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Magiczny swiat — Oregon Travel (2018-2022)

Wyzwaniem, jakie sobie w 2018 r. postawito Travel Oregon, M
byta potrzeba trwatego wyrdznienia sig. Odejscia od tego, co I
jest standardem w marketingu turystycznym — malowniczych,
czasem podkreconych graficznie zdje¢, efektownych widokéw,
,ktére juz gdzies kiedy$ widziatem”. Rozwigzaniem stat sie
koncept oparty na catkowitym odejsciu od fotograficznego
odwzorowywania rzeczywistosci i pdjsciu w strone wtasnego,
konsekwentnie wdrazanego kodu wizualnego o silnym
impakcie. Postawiono na stworzenie petnego magii obrazu Oregon za pomocg animacji w technikolorze.
Efekt nasuwa skojarzenia z produkcjami najlepszych hollywoodzkich studiéw filmowych oraz japoriskim
stylem anime. Wykreowany $wiat zaludnity zaréwno bajkowe stwory, olbrzymie kréliki, ludzie ulepieni z
lisci, jak i postaci turystéw korzystajgcych z urokéw Oregonu. Obrazy s nasycone kolorystycznie, petne
magii, fantazji. W spotach reklamowych stycha¢ typowa orkiestrowg muzyke filmowa, $miech i dzieki
natury, bez gtosu lektora. Nieco przewrotnym komentarzem do tak wykreowanego Swiata jest hasto
przewodnie kampanii ,Only Slightly Exaggerated”, co mozina przettumaczy¢ jako ,Tylko troche
przesadzone”. Po pierwszej kampanii wizerunkowej, ktéra miata utrwali¢ wsréd odbiorcow nowy jezyk
wizualny marki, przyszedt czas na, utrzymane w tej samej konwencji, kampanie produktowe (wydarzen,
miejsc i aktywnosci).

Tho Art of Travel Ofegon

Zdaniem Katy Clair, dyrektor ds. marketingu globalnego w Travel Oregon, ,W 2020 r., kiedy swiat
wychodzit z globalnej pandemii, stato sie jasne, ze powrdt <<Oregon, tylko lekko przesadzony>> miat w
sobie wtasciwy dotyk magii i fantazji, ktorych wszyscy potrzebowali”.

Strona www — https://traveloregon.com/only-slightly-exaggerated/

Spot - https://www.youtube.com/watch?v=KIC-XmyEfhl

Terapia krzykiem — Inspired by Iceland (2020)

Bohaterem zbiorowym opowiesci przedstawionej w spocie
sg ofiary przymusowej izolacji spotecznej spowodowanej
przez pandemie. Kampania wystartowata kilka miesiecy po
jej rozpoczeciu, gdy caty swiat byt bombardowany przez
media informacjami o rozprzestrzenianiu sie zarazy.
Znuzenie, apatia, zobojetnienie i przede wszystkim frustracja
byly wszechobecne. Islandia znalazta na to remedium.
Zartobliwie, w konwencji kina lat 70., z typowa dla tego
okresu muzyka, krojem pisma, zachecita odbiorcéw do nagrania swoich krzykéw na specjalnie do tego
przygotowanej aplikacji. Ich emocje zostaty nastepnie wypuszczone na wolnosé w wybranych czesciach
wyspy (gtosniki ustawione np. przy wodospadzie). Przepiekne krajobrazy Islandii staty sie dzieki temu nie
tylko efektowng scenerig tej mikropowiesci, ale gtéwnym lekarstwem na spoteczne frustracje. To
doskonaty przyktad zespolenia marki z opowiadang historig. Celem kampanii byto zwiekszenie
Swiadomosci marki poprzez powigzanie jej z waznymi sprawami spotecznymi, dalece wykraczajgcymi poza
tradycyjnie rozumiang role turystyki. W ten sposdéb Islandia trafita na top liste miejsc, ,ktére po pandemii
bede chciat koniecznie odwiedzi¢”. Poniewaz Islandia, oprdcz tego, ze jest uwodzicielsko piekna, ,mysli tez
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0 mnie i 0 moim stanie umystu, tam mozna odpoczg¢, uciec od codziennosci”. Aby wzmocnic ten przekaz,
w tekstach PRowych kampanii powotywano sie na teorie naukowg o terapeutycznej roli krzyku. W spocie
jego potencjalna groza zostata zneutralizowana przez wspominang muzyke. Dlatego odbiér kampanii byt
jednoznaczne pozytywny. A jej efektywnos¢ zostata potwierdzona prestizowg nagroda Golden Effie. Spot
zostat odtworzy na YT 8 min razy, a media swiatowe donosity o oryginalnosci kampanii, ktérej hastem
przewodnim byto , Let it Out”.

Spot — https://www.youtube.com/watch?v=7iWeMPEEukQ

Kon, ktéry odpisuje na maile — Inspired by Iceland (2022)

Punkt wyjscia do stworzenia kampanii ,OutHorse Your Email L

to Iceland’s Horses” jest taki sam jak w przypadku kampanii /0OutHorse_

z krzykiem — problem spoteczny. Tym razem dotyczy on <Y;UI" Email
niemoznosci oderwania sie na czas urlopu od spraw
zawodowych. Twdrcy kampanii powotujg sie na badania, z
ktorych wynika, ze 45% wycieczkowiczOw zaglada na konto
stuzbowe w tracie urlopu, a co szdsty z nich robi to az piec¢
razy na dobe. Bohaterka, z ktérg odbiorcom spotu tatwo sie
utozsamic, np. podczas kapieli w gorgcych wodach otrzymuje wiadomos¢ od szefa. Takich strzatow, ktére
psujg jej radosc¢ z pobytu na wyspie, jest zresztg w filmie wiecej. Islandia znajduje na to zartobliwy sposdb.
Pod koniec spotu lektor zacheca do wejscia na strone www, na ktérej mozna wybrac... konia, ktéry w
zastepstwie urlopowicza bedzie odpowiadat na korespondencje. Zwierze, chodzac po gigantycznej
klawiaturze, odpisuje w imieniu urlopowicza na maile. Oczywiscie wychodzi z tego cigg przypadkowych
znakéw. Kon symbolizuje tu wolnosé (scena galopujacego stada w typowo westernowym stylu), ktérej
doswiadczy¢ ma réwniez odwiedzajacy Islandie turysta. Spot promuje turystyke kwalifikowang
(nurkowanie, wedréwki z przewodnikiem po lodowcu itp.), adresowany jest do pracownikéw korporacji.
Tonalnos¢ filmu jest potgczeniem abstrakcyjnego humoru i z delikatnym pastiszem amerykanskiego kina.

Spot - https://www.youtube.com/watch?v=kbfD IX1Tog

strona www - https://www.visiticeland.com/outhorse-your-email/
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Mapa dzieciecych radosci — Stan Tennessee (2021)

Kampania Kid Reviewed zostata zbudowana na zaprzeczeniu insightowi,
mowigcemu, iz rodzice przy wyborze miejsc wakacyjnych dla swoich dzieci THE ZOOS
sugeruja sie opiniami i rekomendacjami innych dorostych. Jej twércy BRLNRESILISNT3S
postanowili oddaé gtos najmtodszym, czynigc to w innowacyjny sposéb. 200 MAKE KIDS LAUGH
dzieci otrzymato , wykrywacze $miechu” (Laugh Tracker), mobilne urzadzenia 90)( AN HOUR
aktywowane gtosem jego uzytkownikow, rejestrujgce ich Smiech i tetno. Na tej
podstawie sprawdzano emocje dzieci przez caty dzier badania. Zgromadzono
w ten sposéb 450 godzin danych, w tym przeszto péttora miliona sekund
Smiechu. Pozyskane informacje postuzyty do stworzenia mapy stanu Tennessee
z zaznaczonymi miejscami o najwyzszej intensywnosci dzieciecej radosci
(muzedw, parkéw rozrywki i ogrodéw zoologicznych itp.), niezwykle pomocnej
przy planowaniu wakacji przez rodzicow i opiekundéw najmtodszych. Ten
eksperyment naukowy spotkat sie z duzym zainteresowaniem mediéw. A z
badan efektywnosci kampanii wynika, ze przyniosta ona 43 min dolaréw zwrotu
z inwestycji. Oryginalny koncept zostat nagrodzony Ztotym Lwem na
Miedzynarodowym Festiwalu Kreatywnosci w Cannes.

Strona www - https://www.tnvacation.com/kidreviewed

Greece: You Will Want To Stay Forever (2022)

Spot jest jedng z odston kampanii ,All You Want is Greece”. Jego bohaterem jest Austriak — Otto, ktéry
dzieli sie z odbiorcg prawdziwag historig ze swojego zycia — wiele lat temu przyjechat do Grecji odpoczaci...
zostat na state. Opowiada o typowych elementach greckiej kultury i tozsamosci z perspektywy
przezywanych emocji. Otto przybyt do Grecji, doswiadczajgc zyciowego kryzysu, nie spodziewajac sie, ze
ta podrdz zmieni jego zycie. Spokdj, zyczliwosé, piekno i prostota, ktére zastat na miejscu, zadziataty niczym
terapia — przywrdcity mu radosé¢ i poczucie sensu. Opowiesci towarzyszg typowe dla kraju scenerie —
morze, storice czy biel architektury.

Celem spotu jest, poprzez silne odwotania do emocji,
poruszenie serc potencjalnych turystéw. Reklama podkresla
autentycznos¢ destynacji i snuje Smiatg obietnice, ze w
Grecji nie tylko mozna wypocza¢ w trakcie urlopu, ale
rowniez istnieje ,,ryzyko” poczucia sie tam na tyle dobrze, ze
zapragnie sie zostaé¢ na state. Poruszajgcy testimonial i
przedstawienie destynacji turystycznej jako formy 3
lekarstwa na zyciowe kryzysy, wydaje sie potgczeniem wpisujgcym sie w potrzeby wspédtczesnego odbiorcy,

Greece you will want to stay forever

szukajgcego wytchnienia od pietrzacych sie problemoéw osobistych i globalnych (m.in. pandemia, inflacja,
choroby, wojny, kataklizmy naturalne).

Spot: https://www.youtube.com/watch?v=JgIGX3ldxOg
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Powyzsze dobre praktyki nie sg reprezentatywne dla catej branzy turystycznej, w ktérej przewazajg

podobne do siebie rozwigzania. O ich oryginalnosci i skutecznosci decydujg réine aspekty —
zaproponowany styl komunikacji, dobdér partneréw, nawigzanie do trenddw i zjawisk, ktérym obecnie zyje
Swiat, trafny wybor punktéw styku z odbiorcg czy wreszcie sama kreacja. Takimi ,,znakami szczegdlnymi”
tych kampanii sg m.in.:

prostota i czytelnos¢ komunikatu, unikanie zagmatwanych fabularnie konstrukcji. Przyjete
formaty kampanii (billboard czy 30-sekundowy spot) wymuszajg koncentracje na jednej mysli
przewodniej,

humor, autoironia, umiejetne granie ze stereotypami na wtasny temat czy wreszcie dystans do
samego siebie sg doceniane przez odbiorcéw, ktérych w komunikacji marki zniechecajg patos czy
samouwielbienie. Szczegdlnie jest to wazne w relacjach z obcokrajowcami, ktérych wiedza na
temat danego kraju jest waska i zazwyczaj sprowadza sie do utartych stereotypdw (np. Belgia jest
nieciekawa),

empatia, ucho na problemy spoteczne i cywilizacyjne, wykraczanie poza tradycyjnie rozumiang
role turystyki jako czasu na beztroski odpoczynek. Gdy produkt turystyczny staje sie remedium na
wspotczesne bolgczki (np. pandemiczng izolacje), to jego zarzadca jest traktowany jak kto$ peten
empatii, odpowiedzialny. Buduje to jego wizerunek jako kogos$ godnego zaufania, a nie tylko
standardowego dostarczyciela oferty czasu wolnego,

lokalnos¢ i endemicznos¢ to wartosci, ktére dla odbiorcéw o wyrobionych kompetencjach
kulturowych, pozostajg nieustannie w cenie. Pocigga ich specyfika odwiedzanych miejsc, tradycje,
obyczaje, mieszkancy, ich pasje i umiejetnosci. Dla marek terytorialnych kurs na lokalnos¢ jest
szansg na rozproszenie ruchu turystycznego — do rzadziej odwiedzanych czesci znanych metropolii
badz regiondw,

cobranding marki terytorialnej z komercyjng czy personalng (celebryci), aby byt udany dla
obydwu stron, musi by¢ po pierwsze oparty na wspdlnocie wartosci, a po drugie, rozpoznawalnos¢
partnera na rynkach docelowych musi by¢ na wysokim poziomie,

tamanie konwencji obowigzujgcych w komunikacji marketingowej wigze sie z pewnym ryzykiem.
Jednak potencjalne korzysci z przemyslanej strategii odrdznienia sie powinny przewazyé.
Zwrdcenie na siebie uwagi, a takze wypracowanie wtasnego stylu, ktéry wraz z czasem bedzie
kojarzony z dang marka, czego dobrym przyktadem jest Oregon,

testimonial, ktéry wykracza poza standardowg ,,opinie klienta na temat marki” i staje sie szczerg
opowiescig o wartosSciach z destynacjg turystyczng (Grecjq) jako ich urzeczywistnieniem.
konsekwencja w dziataniu, dzieki ktdrej zwieksza sie prawdopodobienstwo dotarcia z przekazem
do jego adresatéw.

3.3. Trendy konsumpcyjne oraz w popycie i podazy turystycznej

3.3.1. Trendy globalne i ich wptyw na rozwaj turystyki

Obserwowane obecnie trendy, ktore mogg mieé¢ wptyw na turystyke, mozna podzieli¢ na trzy nurty:

trendy dotyczace rozwoju ofert,
trendy ksztattujgce nowe funkcje turystyki,
trendy odpowiedzialne za konieczno$c¢ reakcji branzy turystycznej na globalne kryzysy i wyzwania.
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Ich analize przeprowadzono na podstawie Mapy Trendéw 2022 autorstwa infuture.institute!®, materiatéw
z badan wtasnych (na podstawie m.in. Megatrends Defining Travel in 2022, Skift; Trendy 2022 — wiedza,
produkt, motywacja, wpfyw, Celuch Consulting).

3.3.1.1.  Nurt pierwszy: rozwdj ofert

Trendy z tego nurtu podpowiadajg, jak sie mogg zmieniac oferty turystyczne. Ksztattujg one oczekiwania
odbiorcéw, podpowiadajg wiec, w jakim kierunku moze sie rozwijac branza, podazajgc za nimi.

Wielozmystowos¢. To trend odwrotny dla cyfrowego zycia i rozwoju ofert on-line. Pandemia i
przedtuzajgce sie lockdowny sprawity, ze wsrdd odbiorcédw pogtebita sie potrzeba doswiadczania $wiata
wszystkimi zmystami. Znaczenie dla turystyki:

e wzrost znaczenia turystyki doswiadczen,

e rozwdj ofert angazujgcych wszystkie zmysty,

e wzrost znaczenia doswiadczer zmystowych jako korzysci w komunikacji ofert,

e konieczno$¢ odpowiedzi na nowe potrzeby odbiorcéw - wyjgtkowe przezycia (a nie tylko mite
spedzanie czasu).

Agnostycyzm wieku. Ten trend wynika z szerszego zjawiska zwanego silver tsunami. Oznacza ono coraz
wiekszy udziat oséb starszych (60+) w gronie odbiorcéw turystyki. Stojg za tym zaréwno zmiany
demograficzne, jak i w zakresie oczekiwan co do jakosci i stylu zycia (,,staro$¢ to juz nie czas tylko na wnuki
i odpoczynek, ale tez na aktywng rekreacje i rozwdj osobisty”). Agnostycyzm wieku pogtebia to zjawisko —
osoby starsze nie chcg juz korzysta¢ z dedykowanych im ofert, chcg miec te same produkty co inni. Wiek
nie ogranicza ich przy doborze ofert, oczekujg, ze ich potrzeby zostang uwzglednione na réwni z
innymi. Znaczenie dla turystyki:

e konieczno$¢ zwiekszenia dostepnosci ofert dla osdb starszych,
e wigczenie odbiorcéw - senioréw w standardowg komunikacje marketingowa,
e stopniowe przestawianie ofert na obstuge coraz liczniejszej grupy odbiorcéw — senioréw.

Konwergencja ustug. Ten trend wskazuje na rosngcg multifunkcjonalnosc ofert — majg one odpowiadaé na
coraz szerszy zakres potrzeb konsumentéw. Mozna to osiggnac¢ dziekitaczeniu réznych ofert w spdjne sieci,
zaréwno na poziomie produktu, jak i komunikacji i sprzedazy. Znaczenie dla turystyki:

o rozwdj pakietow turystycznych, sieciujgcych grupy ofert,
e wzrost znaczenia platform sprzedazowych w komunikacji i dystrybucji.

Hiperpersonalizacja. Trend ten oznacza coraz wyzszy stopienn dopasowania komunikacji i produktu do
indywidualnych potrzeb i adresowanie ich bezposrednio do odbiorcy. Pomagajg w tym techniki
profilowania, zbieranie i przetwarzanie informacji o odbiorcach oraz technologie, takie jak uczenie
maszynowe. Znaczenie dla turystyki:

e coraz wieksza rola informacji o odbiorcach przy kreowaniu ofert,
e potrzeba tworzenia produktow i ustug dopasowanych do specyficznych, indywidualnych potrzeb,
e prowadzenie dziatan komunikacyjnych bezposrednio, indywidualnie do odbiorcéw,

10 https://hatalska.com/2022/02/10/mapa-trendow-2022/ - z dnia 30 wrzeénia 2022 r.
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e coraz wieksza rola zbierania informacji o potrzebach odbiorcéw, réowniez z wykorzystaniem
nowych technologii, co odbywa sie czesto mimo rosngcych ograniczen prawnych i z ryzykiem
naruszenia prywatnosci (regulacje prawne nie nadazajg za rozwojem rozwigzan technologicznych,
np. $ledzenie ruchu telefondw w sieciach komaérkowych).

Remote on. Pandemia sprzyjata przenoszenie sie aktywnosci zawodowych i innych do $wiata cyfrowego —
dzi$ normg staje sie, ze wszystkie nasze dziatania mogg by¢ i sg zdalne — od medycyny przez prace po
rozrywke. Znaczenie dla turystyki:

e zacieranie sie granicy miedzy wyjazdem na wakacje a wyjazdem do pracy — zjawisko workation,

e zwiekszona mobilno$¢ odbiorcow — wyjazd do destynacji turystycznej nie oznacza, ze nie mozna
tez pracowag,

e potrzeba nowych ofert wspierajgcych faczenie pracy i wakacji.

Hiperlokalnos¢. Lokalnos¢ to coraz istotniejsza warto$¢ — lokalne jest wazne, autentyczne i wysokiej
jakosci. Z drugiej strony lokalno$¢ oznacza bezpieczenstwo — firmy, by minimalizowa¢ ryzyko, w coraz
wiekszym stopniu bazujg na lokalnych tancuchach dostaw. Znaczenie dla turystyki:

e potrzeba ofert korzystajgcych z lokalnych zasobdéw, postrzeganych jako jako$ciowe,

e coraz wieksza rola kreowania lokalnych tancuchéw dostaw — majg zapewniac nie tylko wysokga
jakosé, ale i bezpieczenstwo,

e tworzenie produktow lokalnych — adresowanych do lokalnych odbiorcow.

Dematerializacja. Pandemia przyspieszyta trendy wytworzone przez rozwdj technologii
teleinformatycznych. Sprzyja to intensywnemu przenoszeniu sie do Swiata cyfrowego wszystkich aspektéw
zycia. Dostepne w ten sposdb ustugi sprawiajg, ze znika gotéwka, fizyczne sklepy i miejsca pracy. Na dobre
znikajg fizyczne nosniki danych, a nawet lokalne kopie — informacje dostepne s3 w chmurze i w
streamingu. Znaczenie dla turystyki:

e rozwdj ofert wspierajgcych wirtualne formy uczestnictwa w turystyce,

e wykorzystanie w turystyce nowych technologii typu VR, AR i Meta w celu prezentacji lub realizacji
ofert,

e nowe formy oprowadzania — oprowadzanie wirtualne.

Eskapizm. Odbiorcy poszukujg w turystyce mozliwosci nie tylko wypoczynku czy odkrywania Swiata, ale i
wchodzenia w Swiaty wyobrazone, ktére znajg z literatury, filmu czy gier. Coraz wieksza potrzeba zycia
Swiatami wyobrazonymi moze by¢ z jednej strony napedzana sitg otaczajgcych nas opowiesci a z drugiej
potrzebg ucieczki od codziennosci. Znaczenie dla turystyki:

e rozwdj ofert tematycznych, nakierowanych na poznawanie miejsc znanych z filmoéw, gier,
literatury, np. turystyka filmowa — set jetting,

e rozwdj ofert fabularyzowanych, pozwalajgcych wchodzi¢ w role bohaterdow filmowych, literackich
iz gier,

e wigczanie do ofert turystycznych form zaczerpnietych z innych przestrzeni rozrywki — np. z gier
terenowych, LARP, RPG.
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3.3.1.2.  Nurt drugi: Nowe funkcje turystyki

W tym nurcie znalazty sie trendy, ktére mogg ksztattowac nowe potrzeby i oczekiwania wobec turystyki,
co bedzie ksztattowato jej przyszte funkcje.

Dobrostan psychiczny. Trend, ktéry ksztattuje sie pod wptywem spotecznego zapotrzebowania na
dobrostan psychiczny. Obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z szeroko pojetg kategorig zdrowia
psychicznego, zwtaszcza preferujgce profilaktyke i utrzymanie réwnowagi w zyciu domowym, spotecznym
i zawodowym. Znaczenie dla turystyki:

e wzrost roli elementéw typu ,digital detox” i turystyki off-line w ofertach,

e dalszy rozwéj branzy spa&wellness w kierunku ofert dobrostanu psychicznego,

e wzrost znaczenia tonizujgcej i rownowazgcej psychike roli kontaktu ze sztuka, dziedzictwem i
przyrodg w komunikacji oraz komponowaniu ofert (terapia sztuka, terapia lasem).

Radosc odtaczenia sie (joy of missing out). Trend rozwijajacy sie w opozycji do zjawiska — FOMO, czyli Fear
of missing out (strach przed byciem off-line). Ten trend wskazuje na bycie off-line jako na zrédto radosci,
przestrzen samorealizacji i wypoczynku. Podkresla tez ptyngce stad korzysci dla dobrostanu
psychicznego. Znaczenie dla turystyki: turystyka ma w coraz wiekszym stopniu dawac szanse odciecia sie
od codziennego zycia i pracy — réwniez skfania¢ do bycia off-line.

Sickcare to healthcare. W utrzymaniu zdrowia ma pomagaé nie tyle leczenie, co przede wszystkim
zapobieganie chorobom. Profilaktyka jest w tym ujeciu postrzegana szeroko, jako catosciowy styl zycia,
nastawienie psychiczne i stan sSrodowiska, w ktdrym przebywamy. Znaczenie dla turystyki:

e turystyka staje sie elementem szeroko pojetej profilaktyki,

e wybdr ofert turystycznych to czes¢ stylu zycia, decyzja, ktéra w tym ujeciu ma wptyw na zdrowie,
e coraz wieksza Swiadomos¢ zdrowotna klientéw, moze wptywacé na ich wybory turystyczne,

e oferty turystyczne jako element Swiadomego dbania o zdrowie.

Osamotnienie. lzolacja spoteczna i samotnos¢ stajg sie coraz powazniejszym wyzwaniem dla
spoteczenstw. Samotnos¢ jako choroba cywilizacyjna generuje powazne konsekwencje — ekonomiczne i
spoteczne. Znaczenie dla turystyki: turystyka jako forma integracji i reintegracji spotecznej.

3.3.1.3.  Nurt trzeci: turystyka wobec globalnych kryzyséw i wyzwan

W tym nurcie znajdujg sie trendy, umieszczajgce turystyke w perspektywie globalnych wyzwan i
probleméw. Wskazujg one na tendencje, ktére mogg na nowo definiowaé¢ branze w przysztosci w
odpowiedzi na globalne przemiany i wyzwania.

Sharing economy. Na rynku utrzymuja sie i rozwijajg oferty pozwalajgce zmniejszy¢ koszty i Srodowiskowy
wptyw korzystania z débr cywilizacyjnych poprzez dzielenie sie — odstepowanie aut, mieszkan czy dzielenie
sie  nadmiarem Zzywnosci wspierajg nowe ustugi lub formy dziatania oparte o sieci
spotecznosciowe. Znaczenie dla turystyki:

e rozwdj nowych form wspétdzielenia ofert turystycznych,
e dzielenie sie jako idea inspirujgca nowe formy korzystania z ofert turystycznych.
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Transport ma znaczenie. Sposéb dojazdu do destynacji staje sie dla klientow coraz wazniejszym wyborem
nie tylko ekonomicznym (cena/wygoda). Zjawiska typu flightshameing czy carshameing wyptywajg z coraz
wieksze] spotecznej swiadomosci szkodliwosci transportu napedzanego paliwami kopalnymi. Znaczenie
dla turystyki:

e ujawnianie $ladu weglowego w transporcie turystycznym,

e koniecznos$¢ dostarczania mozliwosci wyboru transportu bardziej zréwnowazonego,

e potrzeba wprowadzenia standardéw w zakresie Srodowiskowej efektywnosci transportu
turystycznego.

Elastycznosc i odpornosé. Trend elastycznosci méwi o nowych formach funkcjonowania organizacji w
warunkach ciggtych zmian, wyzwan i kryzysdw. By zachowac stabilnos$¢ dziatah, myslenie strategiczne ma
by¢ zastepowane mysleniem ,resylientnym” — cechujgcym sie elastycznoscig, szybkim reagowaniem na
zmiany. Ma to sprzyja¢ zdolno$¢ ciggtego dopasowywania sie do nowych warunkdéw. Znaczenie dla
turystyki:

e tworzenia nowego typu strategii turystycznych na poziomie regionalnym i krajowym, ktére beda
uwzgledniaty podejscie elastyczne,

e prowadzenie badan wspierajgcych ciggte aktualizowanie wiedzy o zmieniajacych sie warunkach
dziatan w branzy,

e tworzenie sieci wspotpracy, w ktérych podmioty mogg wspierac sie, by fatwiej i szybciej reagowad
na zmiany.

Czysta energia. Rosngca swiadomos¢ energetyczna i lobbing ekologiczny sprawiajg, ze zainteresowanie
zielonymi zrédtami energii stale wzrasta. Celem podejmowanym przez miasta i regiony jest przejscie na
gospodarke nisko badZ zeroemisyjng. Dotyczy to réwniez zaktadow pracy i catych branz (np. elektro
mobilnos¢, fabryki zero i +emisyjne). Znaczenie dla turystyki:

e dostosowanie destynacji i infrastruktury turystycznej do dziatania w warunkach upowszechnienia
sie OZE,
e tworzenie strategii regionalnych dla turystyki niskoemisyjne;j.

Swiadomy konsumpcjonizm. Swiadomy konsumpcjonizm to trend, ktéry nawigzuje do rosnacej
Swiadomosci konsumentéw oraz odpowiedzialnego tworzenia produktéw przez marki. Ma on wspierac
oszczednosc¢ zasobow i przeciwstawiac sie nadmiernej konsumpcji. Znaczenie dla turystyki:

e zachowanie transparentnosci produktow turystycznych, w zakresie ich wptywu na srodowisko,
e rosnaca rola czynnika odpowiedzialnosci sSrodowiskowej w komunikacji turystyki.

Gospodarka obiegu zamknietego. Trend ten zaktada, ze wartos¢ produktéw, materiatéw i zasobéw ma
by¢ utrzymywana w gospodarce tak dtugo, jak to mozliwe, by w efekcie ograniczy¢ wytwarzanie odpadéw
do minimum. W tym trendzie mieszczg sie zjawiska takie jak ,zero waste”, czyli maksymalne ograniczanie
wytwarzania odpaddéw. Znaczenie dla turystyki:

e wspieranie regiondw w tworzeniu rozwigzan zeroemisyjnych = turystyka odpowiedzialna,
niskoemisyjna,
e wigczanie turystyki do branzowych i regionalnych strategii ograniczania odpaddw.

Gospodarka spoteczna. Narastajgce konflikty i rozwarstwienie spoteczne, zmiany Srodowiskowe, ale i takie
wydarzenia jak pandemia i wojna, generujg coraz wyrazniejszg potrzebe poszukiwania i wdrazania
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rozwigzan zbudowanych na empatii i wspétodczuwaniu oraz wzrost znaczenia ekonomii spotecznej.
Konsumenci oczekujg, by firmy byly uczciwe oraz miaty pozytywny wptyw spotecznosci, miasta czy
regiony. Znaczenie dla turystyki:

e tworzenie nowych modeli biznesowych w turystyce, w kierunku turystyki bardziej spotecznie
zrownowazonej i odpowiedzialnej,

e turystyka jako czynnik rozwoju spotecznego i gospodarczego dla miast i regionéw,

e nowe funkcje turystyki — wzmacnianie lokalnych spotecznosci, tworzenie szans rozwojowych,
turystyka dla mieszkancow,

e mocniejsze wigczanie branzy turystycznej w lokalne ekosystemy spoteczno-gospodarcze.

Being good i transparentnos¢. Trend, w ktédrym marki podejmujg dziatania w kierunku wziecia
odpowiedzialnosci za sSwiat, w ktérym funkcjonujg. Podejmujac decyzje zakupowe turysci, chcg wiedzie¢,
jaki wptyw na swiat majg marki, ktére wybierajg. Wybér marek, jako element tozsamosci staje sie tez
deklaracjg odpowiedzialnej postawy. Znaczenie dla turystyki:

e rozwdj nowych form produktéw opartych o zatozenia turystyki odpowiedzialnej,

o wykorzystanie w komunikacji nowych idei z pogranicza odpowiedzialnosci, inkluzyjnosci i
turystyki, np. fair tourism,

e badania i rozwdj w kierunku nowych form turystyki, np. Community-based tourism (CBT).

3.3.1.4. Gtéwne wyzwania dla branzy turystycznej

W kazdym z przyjetych do analizy nurtéw mozna wskaza¢ kluczowe wyzwania dla branzy turystyczne;.

Rozwadj ofert: oferty turystyczne zdajg sie coraz bardziej zréznicowane w odpowiedzi na potrzeby rynku.
Jak sprawi¢, by podmioty branzy byty w stanie zachowa¢ twodrczosé i kreatywnosé w tworzeniu ofert,
mogacych konkurowaé w warunkach coraz wiekszej specyfikacji i dywersyfikacji?

Nowe funkcje turystyki: turystyka wchodzi na nowe terytoria, zarezerwowane wczesniej dla edukacji czy
opieki zdrowotnej. Jak sprawi¢, by branza turystyczna mogta skutecznie odpowiedzie¢ na potrzeby
klientow w zakresie szeroko pojetego dobrostanu?

Turystyka wobec wyzwan globalnych: skala globalnych wyzwan i zawirowan sprawia, ze branza
turystyczna musi podja¢ wysitki na rzecz odpowiedzialnosci i dostosowania. Jak sprawic, by turystyka byta
elastyczniejsza i odpowiedzialniejsza?

3.3.2. Analiza popytu na rynkach zagranicznych i krajowym

Raport Monitoring sentiment for domestic and intra-european travel 2021-2022, ETC $ledzi nastroje na
poziomie krajowym i europejskim dotyczace podrdzy po kontynencie. Badanie zostato zainicjowane w
trakcie pandemii we wrzesniu 2020 roku. Od tego czasu przeprowadzono 12 fal badania. Projektem
objetych jest 10 europejskich krajow — Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Holandia, Wtochy, Belgia,
Szwajcaria, Hiszpania, Austria oraz Polska. Oto najwazniejsze wnioski z ostatniej fali, pochodzacej z czerwca
2022 r.:
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e Che¢ podrdézowania pozostaje na wysokim poziomie. 73% ankietowanych Europejczykdéw
planowato wyjazdy turystyczne w ciggu najblizszych 6 miesiecy, z czego 60% zamierzato
podrézowac wiecej niz raz.

o 84% turystéw zamierzato odby¢ podrdz w okresie od czerwica do wrzesnia, preferujac rejon
basenu Morza Srédziemnego.

e Wojna w Ukrainie nie wptyneta na zmiany planéw wakacyjnych 44% Europejczykéw. Natomiast
31% dokonato pewnych zmian w swoich pierwotnych planach, a jedynie 4% catkowicie
zrezygnowato z podrozy.

e Ponad jedna trzecia badanych stwierdzita, ze COVID-19 nie wptynat na ich plany podrézy — to
najwiekszy wskaznik takich deklaracji od poczatku prowadzenia badania.

e Do najbardziej preferowanych przez respondentéw form wyjazdéw wypoczynkowych w lecie 2022
r. nalezaty storce&plaza (22%), pobyt w naturze (15%) oraz city breaki (15%).

e Najbardziej pozgdanymi doswiadczeniami zwigzanymi z letnimi wyjazdami byto spedzanie czasu
na Swiezym powietrzu wraz z podziwianiem malowniczych krajobrazéw (19%), zanurzenie w
lokalnym stylu zycia (16%), a takze poznanie lokalnej gastronomii (16%).

e 39% Europejczykdéw zaplanowato wyjazd w gronie rodzinnym, a 37% podrdz tylko ze swoim
parthnerem.

e 47% badanych planowato dotrzeé do miejsca wakacji samolotem, a 38% samochodem.

e Najwieksza popularnoscig cieszyly sie pobytu ztozone z 4-6 noclegéw (34%), nastepnie z 7-9
noclegdéw (27%). 31% respondentéw planowato wyda¢ 500-1000 euro na osobe.

e Ponad potowa europejskich podréznych (52%) preferowata pobyt w hotelu.

e Przyjemna pogoda, atrakcyjne oferty i mniej ttumow byty kluczowymi kryteriami wyboru celu
podrézy.

e Zwiekszyto sie zaufanie Europejczykdw do podrézowania, na co wskazuje: wzrost liczby oséb, ktére
dokonaty petnych rezerwacji na zblizajgce sie wakacje (+6%) i jednoczesny spadek poziomu
niepewnosci co do celu podrdézy (-4%).

e Obawy dotyczace inflacji i stanu prywatnych budzetéw byly gtéwnym Zrédtem niepokoju
podréznych (31%), na wojne w Ukrainie wskazato 14% badanych.

Woynikajgce z badania rekomendacje dla destynacji turystycznych to m.in.:

e Lokalnos¢ jest przedmiotem zainteresowania Europejczykdéw. Miejsca docelowe sg zachecane do
promowania doswiadczen, ktére pozwalajg odwiedzajgcym zanurzy¢ sie w lokalnej kulturze i beda
sprzyjac pozytywnej interakcji miedzy spotecznosciami lokalnymi a odwiedzajgcymi.

e Rosnie popularnosé wycieczek na tonie natury. To produkt, ktérym warto zainteresowac zaréwno
gosci krajowych, jak i turystow z panstw sagsiednich (wyjazdy rodzinne w wieku 35-54 lat, pary w
wieku 54+).

W omawianej fali badania Polacy znalezZli sie na 5. miejscu w Europie pod wzgledem checi odbycia co
najmniej dwdch podrézy wewnatrz kontynentu do listopada 2022 r. A na 4. miejscu ze wzgledu na chec
skorzystania z samolotu. W Europie tylko Wtosi czesciej od Polakéw deklarowali zamiar spedzenia urlopu
w kraju, a nie poza jego granicami. Zmiany w planach urlopowych spowodowane przez wojne w Ukrainie
w najwiekszym stopniu dotyczyty Szwajcarow (51%), Wtochdéw (44%), Hiszpandw (37%) oraz Austriakdw
(37%).
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3.3.3. Przewidywane zmiany w dziataniach NTO oraz DMO

Zmiany dotyczace NTO

Przez dekady nadrzednym zadaniem NTO byto prowadzenie komunikacji na rynkach zagranicznych.
Dopiero w ostatnich latach organizacje te poszerzyly swoje kompetencje o dziatalno$¢ na rynkach
krajowych, badania marketingowe, kategoryzacje bazy noclegowej oraz wdrazanie systemow jakosci.
Pandemia i jej wptyw na turystyke byt impulsem dla NTO do dalszego zwiekszania listy ich zdan'®.

komunikacja
marketingowa na
rynku krajowym

badania trendéw i

rynkéw transfer wiedzy

Obszary
zwigksozonej

aktywnosci
NTO w latach
2021-2025

wsparcie finansowe
i technologiczne
dla
przedsiebiorczosci

poprawa

efektywnosci
zarzadzania
destynacja

edukacja w
zakresie turystyki
odpowiedzialnej

Zrédto: The changing tourism environment and its impact on the work of NTOs, A report produced for the European
Travel Commission by TEAM Tourism Consulting, Brussels, July 2021

Zmiany dotyczagce DMO

Obecne zadania DMO (Destination Management Organisation) zaczynajg daleko wykracza¢ poza
tradycyjne pojmowanie turystyki. Osrodek zarzadzajacy ma czuwac nad integracjg oferty turystycznej z
funkcja kulturowa, rekreacyjng, przemystem kreatywnym, jak rowniez z branzg spotkan. Do niego nalezy
zapoczatkowanie i rozwijanie miedzysektorowej wspdtpracy partnerskiej*2.

W najblizszych latach DMO, gtéwnie pod wptywem doswiadczen wyniesionych z pandemii, powinno sie
skupi¢ na nastepujacych dziataniach®'*:

11 Dr Barttomiej Walas, Zarzadzanie turystyka - do przodu czy do tytu? Poradnik dobrych praktyk jak skutecznie i
efektywnie zarzadza¢ marka terytorialng, FROT
2 Jw.

13 polityka zréwnowazonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028, Wydziat ds. Turystyki Urzedu Miasta Krakowa,
2021

14 Stowarzyszenie European Cities Marketing, ECM, 2018
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o transfer wiedzy oraz edukacja odwiedzajagcych i mieszkancéw nt. wptywu turystyki na
spotecznosé lokalng, Srodowisko naturalne i gospodarke,

e tworzenie partnerstwa lokalnego, zarzadzanie sieciowe oraz utrzymywanie relacji ze
spotecznos$ciami lokalnymi, prowadzenie dialogu i konsultacji spotecznych, inicjowanie dyskusji o
problemach rozwojowych i wytyczanie wspdlnych celéw,

e rozpoznawanie potrzeb i oczekiwan odwiedzajacych, jak réwniez dzielenie sie tg wiedzg z
lokalnymi partnerami,

e zarzadzanie konfliktami, tagodzenie napiec¢ spotecznych powodowanych przez rozwdj funkcji
turystycznych, ochrona interesu mieszkancéw i zasobéw miejsca przed nadmiernym rozwojem
podazy,

e wzmacnianie odpornosci miejsc na ewentualny przerost funkcji turystycznych i powrot zjawiska
overtourism’u, Zarzadzanie podazg ustug konsumpcji wspétdzielenia w turystyce (limity
dostepnosci, zakazy wstepu),

e wzrost efektywnosci zarzadzania rozwojem turystyki w warunkach rosngcej potrzeby
weryfikacji skutecznosci i wysokosci budzetéw organizacji zarzadzajgcych turystyka oraz przy
malejacych srodach sektora publicznego,

e zwiekszenie znaczenia technologii oraz rozwigzan inteligentnych w zarzgdzaniu doswiadczeniami
odwiedzajacych i mieszkancoéw, bezpieczeristwem, transportem oraz komunikacja marketingowa
(wyszukane techniki segmentacji, systemy rezerwacyjne dla obiektéw, S$ledzenie $ciezek
aktywnosci turystow za pomocg systemu sieci komaérkowych itp.).

Naturalne jest dzielenie tych kompetencji przez DMO z administracjg samorzagdowg, poniewaz zarzgdzanie
turystyka nie wszedzie wyglada tak samo i niektdre jego aspekty mogg pozostawaé poza wptywem DMO.
Dobrym tego przyktadem sg miasta, w ktérych transport publiczny stuzy przede wszystkim mieszkaricom,
a turysci sg tylko jego dodatkowymi beneficjentami. DMO ma tam ograniczony wptyw na organizacje
transportu.

3.4. Trendy w komunikacji marketingowe;j

Konsumenci réwnolegle korzystajg z kanatdw online i offline. Ostatnie dwa lata spowodowaty duze
przesuniecia w kierunku konsumowania medidéw online oraz preferencji dla tego typu kanatu sprzedazy.
Réwnolegle jednak nadal funkcjonujg media i kanaty zakupowe niecyfrowe. Jednego, czego mozna by¢
pewnym, to faktu, iz liniowa sSciezka zakupdw przeszta do historii. Klienci bacznie $ledzg pozyskiwanie i
wykorzystywanie danych, a jednocze$nie nadal oczekujg spersonalizowanej i dostosowanej do ich potrzeb
obstugi, ktéra na pierwszym miejscu stawia z jednej strony wygode, a z drugiej - cel marki.®

W ciggu ostatnich dwdch lat niektdre ze strategii interakcji i angazowania klienta zmienity sie w istotny
sposéb na skutek pandemii oraz wynikajgcych z niej zmian technologicznych i spotecznych. Firma Deloitte
zebrata informacje, ktére pokazujg, w jaki sposdb liderzy biznesowi zmieniajg podejscie do relacji z
klientem i doswiadczenia klienta, aby zapewni¢ konkurencyjnos¢ swojej marce. Raport ,,Global Marketing
Trends 2022” wyrdznia siedem rozwijajgcych sie obecnie trenddéw marketingowych, ukazuje, w jaki sposéb
dynamicznie rozwijajgce sie firmy z réznych branz zapewniajg sobie czotowg pozycje na rynku.

15 Deloitte Raport Global Marketing Trends 2022
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Siedem trendow w marketingu globalnym wg opracowania Deloitte ,,2022 Global Marketing Trends

»716.

Brand purpose. W kontekscie przybierajgcego na sile dyskursu o nowym wzroscie, mierzonym nie
liczbowo, ale poprzez pozytywny wptyw na zycie ludzi i otaczajacy ich swiat, zmienia sie filozofia
dziatania i rola petniona przez marki. Coraz wiecej z nich wraca do korzeni i zadaje sobie pytanie,
po co tak naprawde ,,istniejg”. Brand purpose to nowy model budowania marek, posiadajgcych
gtebszy cel i sens istnienia. Redefiniuje on wszystkie obszary dziatalno$ci marki, budujac jej
przewage konkurencyjng oraz zwiekszajgc site i wiarygodnosé. Holistyczne zaangazowanie w
realizacje celu pozwala marce dotrze¢ do klienta, wybijajgc sie na tle konkurencji. W przypadku
marek turystycznych istotne bedzie ukazanie, na ile wywierajg one pozytywny wptyw na takie sfery
zycia jak np. gospodarka, ochrona srodowiska czy sprawy spoteczne. Nie wystarczy juz sam brak
negatywnego wptywu, konsumenci oczekujg, ze organizacje stojgce za markami bedg uzywaty ich
sity wraz z turystami do naprawy Swiata.

Marketing autentycznie inkluzywny. Globalni marketerzy koncentrujg sie na komunikacji
podkreslajgcej znaczenie réznorodnosci. Jednak konsumenci oczekujg od marek dotrzymania
sktadanych im obietnic i coraz czesciej mdéwig ,,sprawdzam” podnoszonym na sztandary sloganom.
Réznorodnos¢ jest wazna, bo napedza rozwdj firm, ale kluczowe jest powigzanie jej z
autentycznoscig dziatan podejmowanych przez marki. Klienci chetnie kupuja ustugi i produkty
organizacji, ktére naprawde angazujg sie w rozwigzywanie problemu nieréwnosci spotecznych.
Budowa zwinnych modeli kompetencji. Nowe kanaty i technologie oraz potezna ilo$¢ danych
redefiniujg sposdb funkcjonowania dziatdw marketingu. Nowy silnik napedzajacy dziatania
marketingowe to potaczenie kompetencji analitycznych, kreatywnych i technologicznych. Nalezy
rozwija¢ w organizacjach modele zatrudnienia, ktére ptynnie tgczg te umiejetnosci. Warto tez na
nowo okresli¢ zasady nawigzywania kreatywnych relacji z podmiotami zewnetrznymi. Emisje
reklam, zwtaszcza w Internecie, dajg ogromne mozliwosci planowania, a nastepnie zarzadzania ich
przebiegiem w czasie rzeczywistym. Zastosowane technologie pozwalajg na reakcje zwiekszajgce
efektywnos¢ podejmowanych dziatan w trybie online bez koniecznosci czekania z wnioskami do
zakonczenia kampanii. Dotyczy to nie tylko zastosowanych technologii, ale takze prezentowanych
kreacji czy przekazow.

Budowanie interakgji z klientami w Swiecie bez plikdw cookie. W momencie, gdy systematycznie
zaczynajg znika¢ 3rd party cookies, czyli pliki cookie stron trzecich, aby dalej mdc skutecznie
kierowac reklamy do swoich klientéw i zacheca¢ ich do zaangazowania w tworzone tresci,
organizacje na nowo zastanawiajg sie nad witasnymi strategiami dotyczgcymi danych. Preznie
rozwijajace sie firmy nie tylko szybciej zmieniajg strategie marketingowe, koncentrujac sie na
danych wtasnych, ale takze wdrazajgc technologie DCO (dinamic creative optimization) oraz
zautomatyzowane metody typu media programmatic. Odpowiedzig na wspomniany trend jest
konieczno$¢ budowa witasnych baz danych. W najblizszym czasie nalezy sie bowiem spodziewad
dalszych prawnych ograniczen w zbieraniu danych, nawet zanonimizowanych, o klientach i ich
zachowaniach. Zmniejsza sie takze sktonnosé¢ samych konsumentow do przekazywania zgdd
marketingowych. W komunikacji wtasnej i realizowanej przy pomocy domoéw mediowych trzeba
pamietac o zastosowaniu adekwatnych technologii emisji reklam.

16 https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/technology/articles/Raport-Global-Marketing-Trends-2022.html - z dnia

5 pazdziernika 2022 r.
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e Zbieranie danych o konsumentach bez naruszania ich poczucia bezpieczenstwa. W
wykorzystywaniu danych klientéw granica pomiedzy tym, co im pomaga, a tym, co wzbudza ich
niepokdj, jest cienka. Chcac budowac dynamiczne doswiadczenie klienta, nie mozna nadwyrezaé
jego zaufania. Oznacza to staranne projektowanie doswiadczen opartych na danych, ktére buduja
zaufanie i tworzg warto$é dla klienta, a ostatecznie przekazanie klientowi kontroli nad dostepem
do jego danych. Bardzo istotna jest interakcja z klientem w celu budowy jego zaufania. NTO czy
DMO, jako organizacje utworzone przez podmioty publiczne i z natury nienastawione na osigganie
zysku, moga miec¢ utatwione zadanie w konkurowaniu o zbieranie danych z podmiotami typowo
komercyjnymi.

¢ Rozwijanie doswiadczenia hybrydowego. Organizacje inwestujg w rozwigzania hybrydowe, tj.
taczace on-line z off-line, w celu zwiekszenia personalizacji, poprawy innowacyjnosci i
usprawnienia komunikacji. Jednak strategie hybrydowe musza by¢ konsekwentne i wewnetrznie
spdjne, bo duza liczba dostepnych kanatéw znacznie zwieksza ztozonos¢ catego procesu. taczenie
w ramach marek sztucznej inteligencji z obstugg klienta, celem dostarczenia prawdziwie
kompleksowego doswiadczenia. Dla kazdej marki pomoc klientom w podjeciu decyzji o zakupie
poprzez zaspokojenie ich potrzeb jest priorytetem. Gwattowny rozwdj kanatéw cyfrowych i
hybrydowych $ciezek online-offline wraz z rosngcymi oczekiwaniami klientéw zdecydowanie
utrudnit to zadanie. Ciekawg inspiracjg zaczerpnietg z rynku chifskiego jest sprzedaz produktéw
turystycznych poprzez live commerce. Sprzedawcy opowiadajg o destynacjach i produktach
turystycznych podczas streamingdw, a klienci poprzez klikniecie moga kupi¢ produkt online.

3.5. Uwarunkowania komunikacji marketingowej atrakcyjnosci turystycznej Polski

Ponizsza analiza wieloczynnikowa otoczenia komunikacji marketingowej PEST pokazuje zwigzki
przyczynowo skutkowe i kluczowe problemy, ktdre moga miec istotny wptyw na polska turystyke, a w
szczegdlnosci  czynniki zwigzane z decyzjami politycznymi, regulacjami prawnymi, kwestiami
organizacyjno-zarzadczymi (Political, Legal), gospodarkg i s$rodowiskiem (Economic, Ecological),
spoteczenstwem, technika i technologig oraz infrastrukturg (Social, Values, Technological). Zastosowana
metodologia pozwala na dokonanie dwuwymiarowej oceny pod wzgledem wagi, jak i sity wptywu
poszczegdlnych czynnikéw. Analize wykonano podczas warsztatéw zorganizowanych przez POT.
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Tabela. Analiza wieloczynnikowa PEST

Grupa czynnikéw

Czynniki

Srednia
ow

(samodzielnie vs. grupowo, podréze wielopokoleniowe,
podrdze typu DIY)

P Ograniczenia w podrézowaniu oraz prowadzeniu 23
zwigzane z dziatalnosci turystycznej z powodu niestabilnosci otoczenia
decyzjami (pandemia, dziatania wojenne, uchodzcy)
politycznymi, Konsekwencje wizerunkowe destabilizacji geopolitycznej 17
regulacjami Jako$¢, skala, zakres wspotpracy i komunikacji z rynkami 16
prawnymi, zagranicznymi
kwestiami Decyzje polityczne dot. Infrastruktury transportowej, 15
organizacyjr)o- kluczowej infrastruktury lotniczej, drogowej i kolejowej
zarzadezymi Zmiany w strukturze zarzadzania turystyka (organizacja i 13
finansowanie POT)
Polityka panstwa dot. Optaty turystycznej i bonu 13
turystycznego
Jakos¢ i zakres wspotpracy miedzyresortowej i POT-LOT- 15
ROT na rzecz promocji turystyki
Strategia panstwa dot. Rangi turystyki w polityce 22
gospodarczej i idgce za nig wsparcie dla sektora
Polityka zagraniczna (w tym wzgledem UE) rzgdu RP 15
ksztattujaca ogolny wizerunek Polski
Mozliwosci otwarcia sie na rynki pozaeuropejskie 12
E Skutki zmian klimatu i orientacji na ochrone srodowiska 15
zwigzane Ryzyka srodowiskowe (niedostatek mediéw, blackout 15
z gospodarka i skutkujacy zamykaniem hoteli itp.)
srodowiskiem Stopien i tempo upowszechniania sie modelu 11
zrbwnowazonego rozwoju w turystyce
Skutki polityki makroekonomicznej, w tym wptyw polityki 14
fiskalnej oraz opfaty turystycznej i bonu turystycznego
Tempo i struktura odbudowy popytu krajowego i 15
miedzynarodowego w turystyce
Dostepnos¢ funduszy na promocje turystyczna 15
Atrakcyjnos¢ inwestycyjna Polski (w kontekscie m.in. 15
rozwoju MICE oraz inwestycji w sektor turystyczny)
Konkurencyjno$¢ cenowa Polski relatywnie wzgledem— 16
krajow - konkurentéw turystycznych (inflacja i zmiany
kursu walutowego)
Poziom zamoznosci polskich turystéw oraz skutki 16
regionalnego i klasowego zréznicowania dochodéw
Globalna sytuacja ekonomiczna, w tym ryzyko globalnej 21
recesji / stagflacji (powstrzymanie od podrézowania,
oszczednosci, oferta typu economy)
S Pochwata lokalnosci (wieksze zainteresowanie 15
spoteczne, dot. regionalizmami, tradycjg, lokalng kuchnig tp..)
styléw zycia oraz Zwrot ku naturze, eko-odpowiedzialnosé¢, zrGwnowazony 16
wartosci rozwoj
Zmiany w preferencjach w zakresie sposobu podrézowania 14
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T
techniczne,

technologiczne
dot. infrastruktury

Starzenie sie spoteczenstwa i orientacja na zdrowie 20
(dbania o swéj dobrostan, work-life balance, kultura slow,

turystyka medycznaiin.)

Rozwoj turystyki doswiadczen (zamiast 3xS-> 3xE, 16
doswiadczenia transformacyjne)

Upowszechnienie pracy zdalnej i bardziej elastycznej 11
€zZasowo

Neurotyczno$¢ cyfrowa i zmiana sposobu komunikacji z 18
otoczeniem (dominacja social mediéw, Internetu, mobile,

silna rola influencerow)

Wptyw platform cyfrowych na zachowania nabywcze, styl 18
podrézowania

Odczuwany poziom bezpieczenistwa (wojna w Ukrainie, 23
konsekwencje covidu, inne czynniki obaw)

Postrzeganie Polski, w tym jako destynacji turystycznej (w 20
kontekscie wydarzen w Ukrainie i wsparcia udzielonego

Ukrairicom)

Jakos¢ i dostepnosé infrastruktury turystyczne;j i 20
okototurystycznej

Presja inwestorow na budowe przemystowych obiektéow 11
hotelowych w najpopularniejszych regionach

Rozwoj kluczowych potaczen transportowych (kolejowych 20
z krajami sgsiednimi oraz dostepnos¢ potaczen lotniczych z

Polsk3)

Nakfady na B+R podmiotéw w gospodarce turystycznej + 15
otwartos¢ na innowacje

Rozwdj technologii utatwiajacej roznicowanie ruchu 13
turystycznego w czasie i przestrzeni

Worazliwos¢ na inwigilacje cyfrowg, ochrone prywatnosci 10
Digitalizacja oferty, sprzedaz i marketing online, w tym 16
wirtualizacja spotkan (skutki dla MICE)

BIG DATA i otwarte dane jako szansa rozwoju jakosci 14
zarzgdzania popytem i podazg w turystyce

Poziom dostepu do bezptatnego WI-FI 13
Popularyzacja technologii na rzecz komunikacji, tj. AR, VR, 14

Metaversum, NFT, blockchain, tokenizacja itp.

Zrédto: warsztaty POT

Legenda:

W — srednia waga danego czynnika przyznana przez respondentéw (od 1 do 8); WAGA - znaczenie danego czynnika
w relacji do pozostatych (w jakim stopniu przesqdza o wptywie tej grupy czynnikéw na marketingowq komunikacje

turystycznq Polski).

S — srednia sita oddziatywania danego czynnika przyznana przez respondentow (od 1 do 8); sita dziatania tego

konkretnego czynnika (NIE w relacji do innych).

OW - srednia ocena wazona danego czynnika w opinii respondentow (od 1 do 8) obliczona jako iloczyn wagi (w) oraz

sity oddziatywania (s).
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Srednie oceny wazone poszczegdlnych czynnikéw, wptywajacych na otoczenie gospodarki turystycznej
oraz jej komunikacji, wahaty sie w przedziale od 10 do 23. Do gtdwnych sposrdd nich nalezy zaliczy¢:

e ograniczenia w podrdzowaniu oraz prowadzeniu dziatalnosci turystycznej z powodu niestabilnosci
otoczenia, np. wojna w Ukrainie, ewentualne rozlanie sie konfliktu na inne kraje, kryzys uchodzczy,
pandemia oraz zwigzane z tym zagrozenia. Gtdwne obawy to zagrozenie postrzeganiem Polski jako
kraju przyfrontowego, konsekwencje covidu i przebieg wojny w Ukrainie,

e strategie panstwa dotyczacg rangi turystyki w polityce gospodarczej i idgce za nig wsparcie dla
tego sektora,

e globalng sytuacje ekonomiczng, ryzyko swiatowej recesji/stagflacji i zwigzana z nig rezygnacja z
podrdzowania, wieksza sktonnos¢ do oszczedzania, preferowanie ofert typu economy,

e jakosc¢ i dostepnosc infrastruktury turystycznej i okofoturystycznej, rozwdj kluczowych potaczen
transportowych, w tym potgczen kolejowych i lotniczych,

e starzenie sie spoteczenstwa, orientacja na zdrowie, work-life balance, slow, tur. medycznaiin.,

e postrzeganie Polski, w tym takze jako destynacji turystycznej np. w kontekscie wojny w Ukrainie i
wsparcia udzielonego Ukraincom przez Polakow,

e konkurencyjnos¢ cenowa Polski wzgledem innych krajow, w kontekscie pogarszania sie sytuacji
ekonomicznej na swiecie i wzrostu inflacji,

e poziom zamoznosci polskich turystow i skutki regionalnego i klasowego zréznicowania dochoddéw.

Jako gtéwne czynniki moggce negatywnie oddziatywaé na branze turystyczng respondenci wskazywali
przebieg wojny w Ukrainie i wptywem wydarzen wojennych zaréwno na mozliwos¢ prowadzenia
dziatalnosci turystycznej jak i wizerunek Polski. Dostrzezono takze role czynnikdw ekonomicznych, tj.
pogarszanie sie stanu globalnej gospodarki, zagrozenie recesjq i stagflacjg, wysokga inflacjg, a co za tym
idzie duze prawdopodobienstwo obnizenia popytu na ustugi turystyczne, zmiane preferencji
konsumentéw, skierowanie sie w strone produktéw economy. Wsréd obszardow, ktére mogg pozytywnie
wptywaé¢ na polskg turystyke i jej komunikacje, wskazano jakos¢ infrastruktury turystycznej,
okototurystycznej, transportowej, dostepnos¢ komunikacyjng Polski, pozgdany wizerunek kraju oraz
strategiczng interwencje panstwa w sektorze turystycznym.

4. Rekomendacje dla komunikacji marketingowe;j
4.1. Analiza SWOT

Zdiagnozowane i opisane powyzej zjawiska dotyczgce zasobdw, odbiorcéw i otoczenia pozwolity na
przeprowadzenie analizy SWOT? turystyki w Polsce opartej o $rednig wazong (w skali).

17 Akronim od angielskich stéw okreélajacych elementy sktadowe analizy Strengths — silne strony, Weaknesses -
stabe strony, Opportunities szanse i Threats - zagrozenia



Tabela. Analiza SWOT turystyki w Polsce (mocne i stabe strony)
Mocne strony

Stabe strony

Waga Ocena Waga Ocena
wazona wazona
Komunikacja 0,1 0,3 Problemy z 0,2 0,6
réznorodnosci komercjalizacja
lokalnych i produktéw
regionalnych turystycznych
produktéw
turystycznych
0,2 Skracanie czasu pobytu 0,2 0,6
turystow
0,2 Nieréwnomierne 0,1 0,3
roztozenie ruchu
turystycznego
Bogate zasoby 0,2 0,2
kulturowe i
historyczne kraju
Warunki do 0,2 0,2
uprawiania turystyki
aktywnej w naturze
Rozpoznawalne 0,1 0,3 Staba koordynacja w 0,1
drivery turystyczne zarzadzaniu
komunikacjg na
poziomie regionu,
wspotpracy
miedzyregionalnej i na
styku POT — branza
turystyczna
3,4 3,5

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela. Analiza SWOT turystyki w Polsce (szanse i zagrozenia)
Szanse

Zagrozenia

Ocena
wazona

Waga Ocena Ocena Waga
(1-5) wazona

Nowe trendy w
turystyce, dla ktérych
Polska posiada zasoby

Korzystny dla
obcokrajowcow kurs
ztotego do USD/EURO

Spowolnienie
gospodarcze, recesja na
Swiecie

0,2

0,6

Pandemia wraz z
obostrzeniami

0,1

0,3

Pogorszenie reputacji
Polski poza jej granicami

0,1

3,0
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rozpoznawalnosci i
lojalnosci wsréd
turystow krajowych i
zagranicznych

Rozwéj nowych 0,1 4 0,4 Niepozadane zmiany 0,2 3 0,6
technologii i klimatyczne
inteligentnych
rozwigzan
Konkurencja innych 0,2 4 0,8

marek narodowych
(zarzadzanie, produkty,
komunikacja)

3,5 3,6

Zrédto: opracowanie wtasne

Mocne strony: 3,4
Stabe strony: 3,5
Szanse: 3,5
Zagrozenia: 3,6
Wynik pozycji strategicznej: - 0,2

Pozycja strategiczna polskiej turystyki uzyskata nieznacznie negatywny wynik. Zagrozenia majg swoje
zrédta zaréwno w czynnikach wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

Wsrdd czynnikéw wewnetrznych najwieksze zagrozenie stanowi staba jako$s¢ w zarzadzaniu ofertg
turystyczna oraz niewystarczajace naktady na komunikacje marketingowg. W zagrozeniach zewnetrznych
dominujag nieprzewidywalne konsekwencje konfliktu zbrojnego w Ukrainie, konkurencja innych marek
narodowych w aspektach: jakosci produktéw turystycznych, zarzadzania markami i komunikacjg
marketingowa.

Najsilniejsze mocne strony stanowig rozwinieta i nowoczesna baza noclegowa i konferencyjna oraz
dostepnos¢ komunikacyjna Polski. Wsrdd czynnikdow zewnetrznych dominujg: wieksza sktonnos¢ Polakéw
do podrézy krajowych w okresie pandemicznym oraz szansa na zbudowanie, w okresie spowolnienia
gospodarczego (konsumenci czesciej wybierajg wodwczas oferty value for money), wiekszej
rozpoznawalnosci polskich produktéw turystycznych wsrdd turystédw krajowych i zagranicznych.

4.2. Rekomendacje

Rekomendowane dziatania zostaty pogrupowane w 8 wiodacych kategorii, ktdre dotyczg rdzinych,
wzajemnie sie uzupetniajacych, aspektdw prowadzenia skutecznej komunikacji marketingowej w
turystyce. Sg tam: zasady komunikacji, bez ktérych trudno jest utrzymac jej spdjnos¢; zarzadzanie
tozsamoscig i turystyczng reputacjg marki Polska; propozycje usprawnienia komunikacji i wspétpracy POT
z polskg branzg turystyczng, w tym zwiaszcza z lokalnymi i regionalnymi organizacjami turystycznymi;
nowe technologie do wykorzystania w komunikacji marketingowej; dziatania do przeprowadzenia na rynku
krajowym oraz zagranicznych.
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Zasady komunikacji
turystycznej marki Polska

Nowe technologie
w komunikacji
marketingowej turystyki

Zarzadzanie tozsamoscia e e Komunikacja/wspotpraca

i turystyczpa reputacja na linii POT-ROT-LOT POT z polska branza
marki Polska turystyczng

Zarzadzanie projektami
konkursowym POT

Komunikacja na rynku Komunikacja na rynkach
krajowym zagranicznych

4.2.1. Zasady komunikacji turystycznej marki Polska

Opracowanie strategii komunikacji turystycznej marki Polska

e Komentarz

o brak jest jednolitych zasad komunikacji, ktére obowigzywatyby w dziataniach
promocyjnych turystyki na rynku krajowym i zagranicznym, co skutkuje niespdjnoscig w
przekazie i formie,

o marka Polska od lat nie posiada hasta przewodniego, role te zdajg sie spetniaé¢ hasta
poszczegdlnych kampanii reklamowych.

e Proponowane dziatania

o pozycjonowanie turystycznej marki narodowej, w tym okreslenie jej gtéwnej obietnicy,
korzysci, jakie moze zaoferowaé¢ swoim odbiorcom (na rynku krajowym oraz
zagranicznych), listy pozadanych z nig skojarzen, a takze jej wartosci oraz cech
osobowosci,
dobdr linii narracyjnych do storytellingu marki Polska,
okreslenie werbalnego oraz wizualnego stylu komunikacji marki, w tym jego elementow
obowigzkowych i zakazanych,

o uporzadkowanie nazewnictwa marki Polska w komunikacji na rynkach zagranicznych,

o ustalenia architektury marki, w tym m.in. jej relacji z submarkami (regionami, miastami,
turystycznymi driverami itp.),

o zaproponowanie hasta przewodniego marki,

o stworzenie listy projektéw marketingowych wraz z harmonogram ich realizacji,

O opracowanie streszczenia strategii, szczegdlnie czesci poswieconej pozycjonowaniu, i
rozprowadzenie go wsrdd przedstawicieli branzy turystycznej.
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Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW) turystycznej marki Polska zgodnego z jej
pozycjonowaniem

e Komentarz

o logotyp marki Polska oraz POT, ktdry jest stosowany w kampaniach promujacych polskie
produkty turystyczne, wymaga odswiezenia,

o brakuje spdjnosci wspomnianego logotypu z pozostatymi elementami graficznymi
wykorzystywanymi w komunikacji,

o generalnie brak jest dystynktywnych zasobow turystycznej marki Polska (Distinctive Brand
Assets), czyli takich, ktére jednoznacznie bedg z nig identyfikowane. Najczesciej sg nimi
logotyp, charakterystyczna kolorystyka, hasto, typografia, celebryta w roli ambasadora
marki itp. Panstwa, z ktérymi konkuruje Polska, posiadajg takie zasoby (np. logotyp
turystyczny Szwajcarii z biatym krzyzem w srodku szarotki).

e Proponowane dziatania

o zaprojektowanie logotypu marki, ktéry bedzie umieszczany na jej materiatach realizacje
promocyjnych,

o okreslenie kolorystyki, kroju pisma itp.,

o zaprojektowanie uktadu/layoutu materiatéw promocyjnych, w tym m.in. wygladu strony
www, banerdéw, billboardéw, plakatow,

o zadbanie o przestrzeganie wytycznych uzytkowania SIW, sposobu umieszczania logo na
publikacjach itp.

Podniesienie jakosci w planowaniu, zarzadzaniu przebiegiem i ewaluacji kampanii marketingowych na
rynkach emisyjnych

e Komentarz
o komunikacja marek turystycznych zarzgdzanych przez podmioty publiczne powinna
nadazac w jakosci jej realizacji za komercyjnymi liderami na rynku, gdyz jest adresowana
do tych samych odbiorcéw.
e Proponowane dziatania
o kazdorazowe wykonywanie analizy mediéw w zakresie sposobu ich konsumowanie przez
adresatow komunikacji na poszczegdlnych rynkach emisyjnych, zakup medidw na
podstawie tak sporzgdzonej analizy,
o dominacja kryteridw jakosciowych w wyborze kreacji do kampanii reklamowych,
o korzystanie z ekspertow zewnetrznych na etapie planowania, zarzgdzania oraz ewaluacji
kampanii,
o biezace zarzadzanie przebiegiem kampanii, podejmowanie dziatan zwiekszajacych jej
efektywnos¢, dotyczy to przede wszystkim dziatan online.
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4.2.2. Zarzadzanie tozsamoscig i turystycznga reputacj marki Polska

Zarzadzanie reputacjg marki Polska

e Komentarz

O

Polska w swiatowych rankingach wizerunkowych zajmuje zazwyczaj pozycje w przedziale
40.-50. miejsca, wypadajac gorzej m.in. od jej bezposrednich konkurentéw w regionie®,
wizerunek Polski na czesci rynkdéw zagranicznych ksztattowany jest m.in. przez negatywne
stereotypy dotyczace historii, wspodtczesnosci oraz warunkéw pogodowych,

dla wielu rynkéw wojna w Ukrainie jest waznym czynnikiem wptywajgcym na postrzeganie
Polski, dotyczy to m.in. USA,

do najsilniej kojarzonych z Polska postaci nalezg Watesa, Lewandowski, Jan Pawet Il oraz
Chopin, kazda z nich reprezentuje sobg inny wymiar opowiesci o naszym kraju.

e Proponowane dziatania

O

4.2.3.

dbanie o wysokie miejsca Polski i jej produktow, w tym zwtaszcza miast, w turystycznych
oraz wizerunkowych rankingach,

wigczanie polskich artystéw, sportowcéw itp., o wysokiej rozpoznawalnosci na rynkach
emisyjnych, w promocje turystycznej marki Polska jako jej ambasadoréw. Do grona
ambasadoréw warto tez dotgczy¢ przedstawicieli polskiego srodowiska naukowego oraz
studentéw zagranicznych,

wzmocnienie PRowe driverdw — wydarzen kulturalnych i sportowych organizowanych w
Polsce,

uspdjnianie narracji nt. marki Polska oraz jej submarek (miast, regionéw, obiektéw itp.).

Efektywna komunikacja na linii POT-ROT-LOT

Usprawnienie komunikacji pomiedzy POT a lokalnymi i regionalnymi organizacjami turystycznymi

e Komentarz

O

doswiadczenie POT w realizacji projektow w partnerstwie z ROT/LOT (np. Turystyczne
Mistrzostwa Blogeréow, Kampania ,,Bajkowy urlop w Polsce”),

nie wszystkie ROTy sg gtéwnymi dysponentami budzetéw przeznaczanych na promocje
turystyki w danym regionie, czesto wyreczajg je w tym urzedy marszatkowskie,

okazjag do wymiany informacji jest Forum POT-ROT-LOT organizowane cyklicznie pod
koniec roku.

wsréd podmiotéw bezposrednio zaangazowanych na poziomie regionéw w dziatania
komunikacyjne nalezg ROTy, LOTy, urzedy marszatkowskie, jednostki organizacyjne
zalezne od wtadz regionalnych, np. agencje rozwoju. Praktycznie w kazdym wojewddztwie
obowigzuje inny model wspétpracy pomiedzy tymi podmiotami.

e Proponowane dziatania

O

skoordynowanie przez POT, ROT oraz miasta (metropolie) okresow ustalania przez te
podmioty planéw aktywnosci marketingowej na kolejne lata,

18 Future Brand Country Index 2019, 2020
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o staty przeptyw informacji nt. planowanych dziatan promocyjnych oraz mozliwosci
wtgczenia sie w nie partneréw,

o taczenie budzetéw i podejmowanie wspdlnych dziatart komunikacyjnych przez POT, ROTy,
wojewddztwa oraz miasta (metropolie),

o konsolidacja srodkéw dostepnych w regionach, przy jednoczesnym przeznaczaniu
srodkéw z budzetu centralnego na promocje 0gdlng i wydarzenia flagowe.

4.2.4. Komunikacja/wspdtpraca POT z polskg branzg turystyczng

Edukacja biur podrézy w zakresie atrakcyjnosci oferty krajowej

e Komentarz
o ze wzgledéw ekonomicznych (inflacja, deprecjacja ztotego, oznaki spowolnienia
gospodarczego), coraz wiecej konsumentéw zamienia wczasy zagraniczne na
zorganizowany wypoczynek w Polsce,
o nowy ogodlnopolski trend postcovidowy — city break w kraju, Polacy chetnie przyjezdzajg
do polskich miast, aby skorzystaé z oferty turystycznej, kulturalnej czy gastronomiczne;j.
Jest popyt na gotowe pakiety pobytowe np. dla rodzin z dzie¢mi,
o zmiana zwyczajéw zwigzanych z wypoczynkiem, zamiast jednego dwutygodniowego
pobytu wakacyjnego, kilka krétkich wyjazdéw weekendowych.
e Proponowane dziatania
o dziatania edukacyjno-informacyjne skierowane do branzy turystycznej, przede wszystkim
do gestoréw bazy noclegowej, gastronomicznej oraz zarzadcow atrakcji turystycznych i
kulturowych. Zachecanie do tworzenia produktéw odpowiadajgcych na pojawiajgce sie
trendy na rynku krajowym,
o komunikacja atrakcyjnosci oferty city breakowej i wypoczynkowej do konsumentdéw ustug
turystycznych w Polsce, wzmocnienie trendu dotyczgcego podrézowania i wypoczynku w
Polsce, ukazanie korzysci gospodarczych, spotecznych i sSrodowiskowych,
o promocja i wymiana cross sektorowych dobrych praktyk w zakresie tworzenia, sprzedazy
i komunikacji krajowej oferty turystyczne;.

Wzmocnienie oferty edukacyjnej dla grup szkolnych

e Komentarz
o po agresji Rosji na Ukraine drastycznie spadta liczba grup szkolnych przyjezdzajacych do
Polski z zagranicy,
o zniesienie obostrzen pandemicznych oraz uruchomienie programu ,Poznaj Polske”
spowodowato ogromne ozywienie na krajowym rynku wycieczek szkolnych,
o pojawit sie dodatkowy popyt na jakosciowe produkty edukacyjne dla grup szkolnych,
dostosowane do percepcji ucznidow na réznym etapie nauczania.
e Proponowane dziatania
o wspbtpraca z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi w celu zachecenia
zarzgdcow obiektow turystycznych do opracowania lub wzmocnienia oferty dla grup
szkolnych,
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o poinformowanie branzy turystycznej o perspektywach rozwoju produktéw dla grup
szkolnych,

o wspbtpraca miedzysektorowa w celu edukacji turystycznej uczestnikow wycieczek
szkolnych, ich rodzicéw i opiekundéw oraz nauczycieli.

Koordynacja i wsparcie w zakresie komunikacji marketingowej na rynku krajowym i za granica

e Komentarz

o na rynku krajowym wzmocnit sie popyt na ustugi turystyczne typu city break i pobyty
wypoczynkowe,

o istnieje potrzeba wzmocnienia komunikacji atrakcyjnosci turystyki krajowej w systemach
sprzedazy oferty noclegowej, pakietowej i eventowej,

o gtéwne europejskie rynki turystyczne wymagajg wsparcia wizerunkowego i
produktowego.

e Proponowane dziatania

o obecnos¢ marketingowa w kanatach sprzedazy oferty noclegowej, wydarzeniowej,
pakietowe] zachecajgca do zakupdow ww. ustug na rynku polskim,

o koncentracja srodkdw na statej, nieprzerwanej, konsekwentnej komunikacji atrakcyjnosci
turystycznej i produktowej Polski na najwazniejszych rynkach europejskich.
Poinformowanie branzy o planowanych dziataniach z odpowiednim wyprzedzeniem,
mozliwie wieloletnie planowanie i ewaluacja podejmowanych dziatan,

o podjecie dziatan komunikacyjnych, wizerunkowych na wybranych rynkach
pozaeuropejskich, najlepiej we wspdtpracy z innymi krajami europejskimi (oferta
pakietowa, podzielenie sie kosztami komunikacji).

4.2.5. Zarzadzanie projektami konkursowymi POT

Udoskonalenie konkursu Najlepszy Produkt Turystyczny — Certyfikat POT

e Komentarz
o konkurs ma ugruntowang pozycje w Srodowisku turystycznym, oferuje wymierne wsparcie
promocyjne dla zdobywcy Ztotego Certyfikatu, daje laureatom prestiz, zwieksza
rozpoznawalnosé nagrodzonych produktow,
o projekt jest stabo rozpoznawalny wsrdd konsumentdéw ustug turystycznych,
o mozliwe s3g dalsze bezkosztowe udoskonalenia w sposobie promocji laureatéw.
e Proponowane dziatania
o zwiekszenie komunikacji korzysci, jakie wynikajg z projektu dla konsumentéw ustug
turystycznych oraz jego rozpoznawalnosci we wspomnianej grupie odbiorcéw,
o wprowadzenie czasowej weryfikacji przyznanych wczesniej certyfikatéw w celu
utrzymania wysokiej jakosci promowanych produktéw,
wieksza promocja nagrodzonych produktéw poprzez ZOPOT-y na rynkach zagranicznych,
koordynacja planowania kampanii promocyjnej ze zdobywcami Ztotego Certyfikatu.
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Zwiekszenie atrakcyjnosci Swiadczen dla uczestnikow programu Polskie Marki Turystyczne, komunikacja
zaleznosci pomiedzy projektami Polskie Marki Turystyczne i Najlepszy Produkt Turystyczny - POT

e Komentarz

O

projekt konkursowy Polskie Marki Turystyczne jest dobrze rozpoznawalny w srodowisku
regionalnych i lokalnych organizacji turystyczny,

benefity wynikajace z udziatu w projekcie zostaty ocenione jako mato atrakcyjne dla jego
uczestnikow,

dotychczas najsilniejsze polskie marki turystyczne nie wziety udziatu w projekcie,

w Srodowisku organizacji turystycznych nie ma powszechnego zrozumienia zaleznosci
pomiedzy celami projektéw konkursowych Polskie Marki Turystyczne i Najlepszy Produkt
Turystyczny — POT.

e Proponowane dziatania

@)

lepszy dobdr benefitow dla uczestnikow projektu, a nastepnie ich komunikacja do
zarzgdcow marek turystycznych i organizacji turystycznych,

komunikacja/wspotpraca ze $rodowiskiem organizacji turystycznych, zarzadcow
produktow i marek turystycznych, w kontekscie koegzystencji projektéw konkursowych
Polskie Marki Turystyczne i Najlepszy Produkt Turystyczny — POT.

4.2.6. Nowe technologie w komunikacji marketingowe;j turystyki

Wsparcie systemow rezerwacyjnych i sprzedazowych dla niszowych produktéw turystycznych

e Komentarz

@)

okres ograniczen sanitarnych spowodowanych pandemig COVID-19 wptynat na
pojawienie sie na krajowym rynku ustug turystycznych wielu nowych niszowych
produktow, jak np. zwiedzanie z przewodnikiem mniej znanych atrakcji turystycznych,
miast czy dzielnic,

oddolne inicjatywy organizacji turystycznych, zarzadcdw obiektdw i wiadz
samorzgdowych spowodowaty powstanie lokalnych pakietéw turystycznych,

Polacy nadal chetnie korzystajg z podrézowania po wiasnym kraju, sg otwarci na
poznawanie mniej znanych atrakcji i miast,

podczas ozywienia postpandemicznego zaobserwowano duzy popyt na udziat Polakéw w
wydarzeniach specjalnych typu koncerty, wystawy, rywalizacja sportowa.

e Proponowane dziatania

O

wsparcie powstawania, a nastepnie komunikacja mozliwosci korzystania z systemoéw
rezerwacji i sprzedazy lokalnych ofert,

turysci tym chetniej odwiedzajg atrakcje, zwtaszcza te mniej znane, im czesciej mogg
skorzystac z rezerwacji lub zakupu poszczegdlnych ustug lub pakietdw ustug turystycznych,
wymiana dobrych praktyk, w zakresie najlepszych inicjatyw dotyczacych rozwoju
lokalnych rynkéw turystycznych,

wykorzystanie technologii addresable TV, ktéra daje mozliwos¢ skierowania komunikatu
marketingowego do konkretnego odbiorcy korzystajacego ze smart TV, emisja odbywa sie
na zasadzie podmiany spotéw w breaku reklamowym, ktéry jest emitowany w telewizji
linearnej, odbiorca w smart TV oglada w tym czasie spersonalizowane reklamy,
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wiele osdb poszukujgcych inspiracji dotyczacych kolejnych podrdzy korzysta z platformy
Pinterest,

prowadzenie kampanii w stacjach radiowych w wersji digitalowej: spoty emitowane
osobom stuchajgcym radia on-line, dzieki czemu istnieje mozliwo$é doktadniejszego
targetowania, miedzy innymi geograficznego,

wykorzystanie nowych technologii umozliwiajgcych wysoka personalizacje i efektywne
zarzadzanie przebiegiem dziatan w trakcie ich realizacji, takich jak: real-time bidding,
programmatic, remarketing, remarketing look’a’like,

wykorzystanie potencjatu medidw spoteczno$ciowych — zarzgdzanie markg w przestrzeni
mediéw spotecznosciowych, swiadome generowanie kontentu zgodnie z obowigzujgcymi
trendami i potrzebami uzytkownikdéw, budowanie spotecznosci fanéw wokdét marki,
interakcja.

4.2.7.

Komunikacja na rynku krajowym

Wykorzystanie koniunktury gospodarczej do utrwalenia trendu korzystania z ustug turystycznych przez
Polakéw na rynku krajowym

e Komentarz

@)

pandemia spowodowata zamkniecie rynkdw zewnetrznych i ograniczenia w
przemieszczaniu po Polsce,

wiele organizacji turystycznych, samorzaddéw, zarzadcdédw atrakcji turystycznych
przygotowato nowe produkty oparte na lokalnych zasobach kulturowych i przyrodniczych,
Polacy na poczatku pandemii “zmuszeni” do korzystania z tego typu ustug zdotali odkry¢
najblizszg okolice oraz inne miasta czy regiony i polubi¢ turystyke krajowa (branza
turystyczna potwierdza pojawienie sie trendu na turystyke krajows),

inflacja, deprecjacja ztotego, spowolnienie gospodarcze spowodujg ponownie
ograniczenia Polakéw, tym razem ekonomiczne, w podrdézowaniu za granice, czesciowo
zmianie ulegnie model wypoczynku - wiecej krétkich niedalekich wyjazdow (mikro
wyprawy) zamiast dwutygodniowych zagranicznych wakacji.

e Proponowane dziatania

O

wsparcie dla organizatorow produktow turystyki krajowej, wymiana dobrych praktyk
powstatych w okresie post(covidowym),

wsparcie dla systemow sprzedazy krajowych ofert ustug przewodnickich, turystycznych,
eventowych, pakietdw pobytowych, wspdtpraca z polskimi firmami, np. PKN Orlen, PKP
Intercity w zakresie tworzeniach takich systemoéw,

komunikacja zachecajgca Polakéw do korzystania z krajowych ustug turystycznych,
ukazujgca wptyw tego typu postawy konsumenckiej na gospodarke, spoteczeristwo,
srodowisko naturalne, spoteczenstwo,

komunikowanie dostepnosci ekonomicznej, transportowej, spotecznej, dostepnosci dla
0s6b z niepetnosprawnosciami,

utrwalenie, w dobie wyzwan ekonomicznych, trendu do podrézowania po kraju, tak aby
nawet w okresie dobrej koniunktury pozostat na trwale w sSwiadomosci Polakow.
Uczynienie z mieszkarncdw Polski lojalnych klientow turystyki krajowe;j.
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Podkreslanie réznorodnosci produktowej polskiej turystyki, a takze dopasowania do réinych potrzeb
ich odbiorcow

e Komentarz

o badanie ankietowe ROTéw potwierdzito réznorodnosé potencjatu produktowego polskiej
turystyki. Kazdy sposréd 30 wymienionych tam rodzajéw produktu byt przynajmniej raz
wskazywany jako priorytetowy,

o jedng z najczesciej wymienianych w badaniu ankietowym cech osobowosci turystycznej
marki Polska byfa wielowymiarowos¢, ktdérg mozna zinterpretowaé jako synonim
réznorodnosci. Przy czym pierwsze z tych poje¢ ma w sobie wiecej gtebi znaczeniowe;j,
kontekstéw, ktére mozna rozwingé¢ w komunikacji,

o Matopolska jest modelowym przyktadem rdézinorodnosci turystycznej w wydaniu
krajowym. O tym regionie czesto sie méwi, ze ,ma wszystko oprécz dostepu do morza”.

e Proponowane dziatania

o zachecenie regionéw do podkreslania w komunikacji swoich waloréw turystycznych tego,
co je wyrdznia na tle pozostatych obszaréw,

o wprowadzenie myslenia regionalnymi specjalizacjami w turystyce na wzdr inteligentnych
specjalizacji obowigzujgcych w gospodarce,

o podkresdlanie w komunikacji POT skierowanej w Polakéw niejednolitosci i unikalnosé¢
poszczegdblnych regionéw kraju.

Zachecenie regionéw i miast do tworzenia i promowania ponadregionalnych produktéw turystycznych

e Komentarz
o Swieto Jury Krakowsko-Czestochowskiej Juromania i Szlak Piastowski sg nielicznymi
przyktadami produktdow, ktére funkcjonujg ponadregionalnie,
e Proponowane dziatania
o wprowadzenie myslenia krainami turystycznymi jako catosciami, niezaleznie od ich granic
administracyjnych (np. Jura Krakowsko-Czestochowska, Bory Tucholskie).

Wsparcie komunikacyjne dla turystyki zréwnowazonej, wyjasnianie jej specyfiki i oferowanych korzysci

e Komentarz

o lokalnos¢ jest przedmiotem zainteresowania podrézujacych Europejczykéw. European
Travel Commission zacheca do stwarzania odwiedzajagcym warunkéw do ,,zanurzenia sie
w lokalnej kulturze i pozytywnej interakcji ze spotecznoscia lokalng”. Zdaniem tej samej
organizacji rosnie rowniez popularno$¢ wycieczek na tonie natury,

o rosnace znaczenie turystyki zrGwnowazonej w komunikacji Austrii, Niemiec, Szwajcarii i
Stowenii,

o ocena wptywu turystyki na lokalng spotecznosé, srodowisko naturalne, kulture i lokalng
gospodarke staje sie przedmiotem badan i powszechnego zainteresowania. Rosngca rola
odpowiedzialnosci sSrodowiskowej w komunikacji turystyki,
wzrost znaczenia turystyki doswiadczen, rozwdj ofert angazujgcych wszystkie zmysty,
natura jest motyw obecny w komunikacji duzej grupy polskich regionéw, dotyczy do
szczegdlnie Podkarpackiego, Podlasia, Zachodniopomorskiego i Warminsko-Mazurskiego,

o turystyka staje sie elementem szeroko pojetej profilaktyki, wybér ofert turystycznych to
czes$¢ stylu zycia, decyzja, ktora w tym ujeciu ma wptyw na zdrowie.
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e Proponowane dziatania

o docenianie znaczenia turystyki zrownowazonej w projektach Najlepszy Produkt
Turystyczny — Certyfikat POT oraz Polskie Marki Turystyczne, np. poprzez stworzenie
oddzielnej kategorii lub waznego kryterium oceny zgtoszonych aplikacji,

o tworzenie i promowanie lokalnych produktéw (mikro wypraw) — adresowanych do
mieszkancow,

o lokalnos¢ jako szansa na rozproszenie ruchu turystycznego — do rzadziej odwiedzanych
czesci znanych metropolii lub regiondw, komunikowanie waloréw mniej znanych
destynacji,

o zachecanie turystow do odkrywania miejsc mniej znanych, a réwnie wartosciowych,

o wzmacnianie odpornosci miejsc na rozrost funkcji turystycznych oraz overtourism,
wprowadzenie tak, gdzie jest to konieczne limitdw dostepnosci,

o rozwdj branzy spa&wellness w kierunku ofert dobrostanu psychicznego.

Popularyzacja turystyki szlakowej

e Komentarz
o w Polsce utworzono przeszto 500 szlakdw kulturowych, jednak ich ilos¢ nie przetozyta sie
w jakos¢. Wiekszos¢ z nich funkcjonuje jedynie na papierze,
o ROTy, w badaniu ankietowym dotyczacym ich najwazniejszych zasobdéw turystycznych,
wymienity az 6 szlakdw kultowych (czes¢ z nich zaliczajgc do regionalnych driveréw).
Swiadczy to o duzej wadze, jaka regiony przyktadajg do tego typy produktdw,
o czesc polskich szlakéw na charakter ponadregionalny,
o wzorce efektywnego zarzadzania szlakami pochodzg z Austrii i Niemiec.
e Proponowane dziatania
o zachecenie regionédw do koncentracji na rozwoju najwazniejszych szlakow,
o popularyzacja dobrych praktyk szlakowych dotyczacych ich zarzadzania, tworzenia
pakietéow ofertowych, promociji itp.,
o podnoszenie jakosci produktéw szlakowych — rozwdj infrastruktury i kompetencji
miekkich.

4.2.8. Komunikacja na rynkach zagranicznych

Synergia dziatan na rynkach zagranicznych

e Komentarz
o obecnie wiele polskich podmiotéw publicznych m.in. Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Ministerstwo Sportu i Turystyki, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
Ministerstwo Rozwoju i Technologii, prowadzi swojg aktywnosé promocyjng poza
granicami Polski,
o w szczegdlnosci dziatania prowadzone na pozaeuropejskich rynkach wymagajg sporych
naktadoéw finansowych.
e Proponowane dziatania
o koordynacja dziatar komunikacyjnych na rynkach zagranicznych przez wszystkie podmioty
W niej uczestniczace, na podstawie wspdlnie przyjetych zatozen strategicznych,
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o wspétpraca z innymi paistwami, a takze regionami i miastami w Polsce, w opracowaniu i
komunikowaniu atrakcyjnosci turystycznej na rynkach pozaeuropejskich

Wykorzystanie zmieniajacej sie koniunktury gospodarczej do zwiekszenia poziomu korzystania z ustug
turystycznych w Polsce przez konsumentow z wybranych rynkéw Unii Europejskiej

e Komentarz
o spowolnienie gospodarcze oraz wzrastajaca inflacja dotykajg wszystkich krajow Unii
Europejskiej,
o konsumenci stajg sie coraz wrazliwsi na aspekty cenowe ofert turystycznych,
o Polska blisko 20 lat po akcesji do Unii Europejskiej jest powszechnie rozpoznawalna jako
cztonek wspdlnoty nalezgcy do strefy Schengen,
o wyzsza niz w strefie euro inflacja oraz deprecjacja ztotego powodujg, ze polska oferta
turystyczna staje sie jeszcze atrakcyjniejsza cenowo dla mieszkaricdw Unii Europejskiej,
o turysci zagraniczni podkreslajg dobrg jakos¢ infrastruktury turystycznej, oferty kulinarnej,
goscinnos¢ i dostepnosé komunikacyjng Polski.
e Proponowane dziatania
o wybdr rynkéw sposréd panstw unijnych, na ktérych relacja ceny do jakosci bedzie
odgrywac istotng role dla konsumentéw, warto zwrdcié uwage na ich dostepnoscé
komunikacyjng oraz zasobnos¢,
o subtelna komunikacja aspektu value for money polskiej oferty turystycznej, wazne, aby
nie byto to jedyne przestanie ptyngce z komunikatu marketingowego,
o utrwalenie, w dobie spowolnienia gospodarczego, mody na podrézowanie do Polski, tak
aby w okresie polepszenia koniunktury turysci zagraniczni zachowali sktonnos¢ do
korzystanie z niej i polecania innym.

Dziatania public affairs na rzecz turystki

e Komentarz
o po inwazji Rosji na Ukraine, wielu konsumentéw w krajach Europy Zachodniej
zrezygnowano z podrdézy do Polski, obawiajgc sie o swoje bezpieczeistwo ze wzgledu na
»przyfrontowe” potozenie Polski,
o polskie spoteczernstwo okazato olbrzymig solidarnos¢ dla setek tysiecy uchodicéw z
Ukrainy, ktérzy przybyli do Polski po wybuchu wojny w Ukrainie.
e Proponowane dziatania
o szybkie reakcje decydentéw na szanse czy zagrozenia wynikajace z dynamicznie
zamieniajacej sie sytuacji geopolitycznej, np. poprzez organizacje wizyt oficjalnych, press
tourdéw ukazujacych rzeczywistg sytuacje w Polsce,
o odbudowa zaufania do Polski jako bezpiecznej destynacji turystycznej,
o wspbtpraca z innymi panstwami, a takze polskimi regionami, w opracowaniu i
komunikowaniu atrakcyjnosci turystycznej na rynkach pozaeuropejskich.
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6. Stowniczek pojec

City break — kilkudniowy wyjazd do miasta potgczony z transportem i noclegiem.

Claim marki - hasto przewodnie marki odnoszace sie do jej tozsamosci, majgce utrwali¢ w odbiorcy
pozadany obraz marki. Zazwyczaj wystepuje wraz z jej logo.

Cobranding — strategiczne partnerstwo pomiedzy dwoma markami w zakresie marketingu i reklamy,
ktdrego celem jest pofaczenie potencjatu obu brandéw?®.

Crossmarketing — wspoéfpraca podmiotéw o wzajemnie uzupetniajgcych sie ofertach i jednoczesnie nie
bedacych dla siebie bezposrednig konkurencjg, podejmowana w celu wzajemnej promogji.

Customer service - obstuga klienta zaréwno w momencie sprzedazy danej ustug badz produktu jaki i
poznie;j.

DMO - skrét od Destination Management Organisationston, czyli organizacji promujacej dang lokalizacje
jako atrakcyjny cel podrézy.

Fair tourism - forma podrdzowania, w ktérej wydatki zwigzane z turystyka, trafiajg do lokalnej
spotecznosci.

Influencer marketing — dziatania marketingowe polegajgce na promowaniu poprzez rekomendacje
influencerdwi, czyli oséb o silnej marce osobistej, moggcych wptywac na decyzje zakupowe konsumentéw.

Landing page — tworzona na potrzeby konkretnej kampanii jej docelowa strona internetowa.

Marka turystyczna - miejsce, obszar, szlak oraz inne produkty turystyczne, wykorzystujgce posiadane
aktywa do tworzenia atrakcyjnej i wiarygodnej obietnicy oraz spdjnego jej doswiadczenia i
komunikowania®.

Marketing automation — system narzedzi, ktéry wspiera dziatania marketingowe poprzez automatyzacje
— gromadzi dane o uzytkownikach, by nastepnie na ich podstawie prowadzi¢ spersonalizowang
komunikacje z konsumentami.

MICE - skrét od stow Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions, oznaczajgcych spotkania, imprezy
motywacyjne, konferencje i wydarzenia targowe.

NTO - skrét od National Tourism Organization, czyli narodowej organizacji turystycznej.
Programmatic — technologie umozliwiajgce automatyzacje sprzedazy i zakupu reklamy w Internecie.

Retargeting - reklama kierowana do oséb, ktére odwiedzity dang strone, jednak nie zdecydowaty sie na
zakup. Ma sktonié klienta do powrotu na strone i dokonania konwers;ji?t.

Setjetting — turystyka filmowa, odwiedzanie miejsc z planéw filmow i seriali.
Storytelling — kreowanie spdjnej opowiesci, narracji na temat marki.

Submarka - produkt lub ustug, ktéra podlega marce gtéwnej.

Testimonial - w reklamie wypowiedz danej osoby - uzytkownika marki, o jej zaletach.

Turystyczna lokomotywa (driver) - produkt turystyczny, ktéry posiada wiodgce znaczenie wizerunkowe i
gospodarcze dla danego obszaru.

9 https://www.pr-manager.pl/artykul/co-branding-sposob-na-podbicie-serc-obecnych-i-nowych-konsumentow

20 podrecznik dobrych praktyk w zakresie zarzgdzania turystycznymi markami terytorialnymi, Ministerstwo Sportu i
Turystyki 2019
21 https://salesrobots.pl/pl/artykul/retargeting-co-to-jest-i-jak-dziala - z dnia 30 wrzeénia 2022 r.
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Turystyka 3S — wyjazdy w celu odnowy sit fizycznych i psychicznych w miejsca o wysokich walorach
turystycznych (las, jezioro, morze), czesto kojarzone ze stoneczng pogoda?2.

Turystyka zréownowazona - rodzaj turystyki polegajgcy na poszanowaniu wartosci kulturowych,
przyrodniczych i spotecznych obszardw turystycznych, szacunku dla tradycji spotecznosci lokalnych przy
jednoczesnym wykorzystaniu mozliwosci, jakie daje turystyka dla rozwoju gospodarczego®.

Workation - trend polegajacy na tgczeniu zdalnej pracy z wypoczynkiem w typowo turystycznych
lokalizacjach.

ZOPOT - Zagraniczny Osrodek POT

22 https://mfiles.pl/pl/index.php/Typologia_turyst%C3%B3w - z dnia 30 wrzesénia 2022 r.
23 Kowalczyk A. (2010). Zagospodarowanie turystyczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
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7. Zatacznik

mentacja turystéw zagranicz

Prezentacjo na podstawie analiz przeprowadzonych
przez agencje smariscope

no uiytek .Diagnozy strategicznej dla potrzeb komunikacji
marketingowej Polski w turystyce do roku 2030"

Segmentacja
furystow

zagranicznych

poidziernik 2022

Kulturowi

[S]

SMART[SCOPE]

%\\\\\g

= |
&
=

=

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Pelen przekréj wiekowy

turystéw zogranicznych —

nojmlodsi wyjeidinjqey z

wycieczkami szkolnymi i

koloniami, osoby w $rednim wieku,

seniorzy. Ze wzglgdu na potrzebg
wyrobienia sobie opinii o danym
kraju, czgs¢ segmentu moze jechaé
1akze w punkly atrakcyjne
przyrodniczo.

Diugosé pobytu
ok. 5 dni do tygodnia

000

Odwiedzq najpopularniejsze
destynacje turystyczne o
bogatej historii, o wielu walorach
kulturowych.

Sf=
8 4

City breakerzy

Polsko kojarzy im sig gléwnie z zabytkami, historyeznymi miostami, nieco
rzadziej parkami krajobrazowymi i narodowymi. W przypadku cz¢éei krajow
mozemy mie do czynienia z furystami bez zodnych skojarzeri z Polskq. Przyciqgnie
ich takze historia i wielkie postaci.

(zgst tego segmentu chee lepiej poznaé iycie ,,zwyklych Polakéw” rowniez
tych 2yjqeych w przeszlosci, w réznych epokach historycznych. Turyéci z tego
segmentu czesto szukajq atrakeji w stylu Jiving fike o local— sprébujy lokalnej
kuchni i lokalnych trunkéw, mogq odwiedzic takie miejsca 2 regionalnymi wyrobami.

Nie jest to raczej typ turysty odpoczywaijgeego na leiakv — zalezy mu na
juk najlepszym poznaniv kultury, historii, ale tez czgsto kuchni danego kraju.

Lepiej przygotujq sie do podréiy — wezesniej poczylujg o tym, jakie miejsto
nolezy zobaczy( i co znolei w konkretnym miescie.

SMARTSCOPE

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Turysdi przyjezdzajq z krajéw
oferujgeych tanie pelqezenia
do Polski.

Segment szczegblnie wratliwy
(enowo.

Duze osrodki miejskie.

& b

Dlugosé pobytu
Weekend, jok réwniez pobyty
jednodniowe.

QOO

Te wzgledu no niskobudzetowos¢ wyjazdow do Polski, szocuje sig, e w przysziych
latach énie liczha oty break dwiedzajqcych Polske. 7 powodu
rosnqeych cen komunikacji mozna sig spodziewad zmiany struktury fej grupy.

Sq to zazwyczaj turySd przyjeidiajqcy na krétko i skupieni no latwiej
dostgpnych rozrywkach, racze polujqey na okazyjne wyjozdy.

Tozwyczoj sq gorzej przygotowani do podréiy i bardziej spontaniczni.
Chetnie dowiadujq sie wigcej o swojej destynacji, jednok rzadko czujq
potrzebe doglebnego poznania kultury. Zalezy im na przyjemnosci i
relaksie, cho¢ mogy by¢ one polqczone np. z odwiedzaniem kultowych miejsc czy

praybytkéw kultury. W ramach kolekcjonowania do$windezen mogq sig nastawia¢
takz2e na lokalng kuchnig i trunki. Sq otwarci na nowe przeiycia.

SMARTSCOFPE
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Zakupoholicy

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Przewainie mieszkaricy krajéw | preygraniczne. Segment furysiéw z bordzo jusno okreslong motywacjq przyjozdu.
oéciennych, nojczesciej Niemcy,

ule rowniez Czesi i Stowncy. Turyéci prayjezdzajqcy do Polski na keétki czas i robiqcych wigksze zakupy ze
wigledu na niisze ceny.

Osoby fe nie korzystajq z ustug noclegowych.

o Swdkipediizy Diugost pobytu

& Tozwyczaj pobyty jednodniowe.

SMARTSCOFPE

Imprezowicze

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Turyédi przewatnie ponitej 40. Duze miostu, nadmorskie Rzadko korzystajq z atrakeji kulturalnych, stawiajqe raczej na nocne
roku zycio. lokalizacje. rozrywki.

Idorzajy sig réwniez nawel 7 ich punktu widzenia Polska nie ma bardzo ciekawego zycia nocnego. Nawet w
kilkunastoosobowe grupy najwigkszych miostach nie zawsze wystarczajqen réiznorodnos¢ lokali. Przekonujgq
kolezeriskie. ich ceny i lokalne trunki.

Potrofiq wydawa¢ duzo w barach, ale mogq by¢ tei nieco klopotliwi dla mieszkoficiw.
Przyczyniajg sig do generowania konfliktéw wewnetrznych w spolecznodai.

Do tej grupy nalezq tez turyéci przyjezdzajqcy na imprezy masowe — festiwale,

_ Dlugost pobytu wszelukie zloly, wydarzenia sportowe (zimg —takze skoki narciarskie),

Weekend, czasem przediuzony o 1 koncerty itp.
a * lub maksymalnie 2 dni.

SMARTSCOPE

Sentymentalni

Profil demograficzn Odwiedzane kisrunkd

Irgnicowann demogroficznie Cata Polska, gotowi na Podsegmenty: Polonio amerykafiska, Niemcy przyjeidiojqey odwiedzic Ziemie
grupa. zwiedzanie i wyjezdzanie pozo Odzyskane, obywatele paiistw unijnych o polskich korzeniach oraz Zydzi

ularte szlaki. odwiedzajqey miejsca pochwkow, o takie zwiqzane 2 ich kulturg. Mozemy tei
Wigkszo$¢ 0sdb 7 tego segmentu Odwiedzajgey rodziny rozsione wyrini¢ podsegment religijny.
ma pochodzenie polskie. po calym kraju.

Niewielkie nastawienie na klasyczng turystyke. Czgsto wizytujg migjsca
miej popularne, ale wazne dia nich samych, np. ze wzgledu na ich rodzinng historig.

Chocini §rednie dzienne wydatki sq mniejsze niz w przypadku pozostalych
segmentdw, to przez wydluzong dlugoé¢ pabytu w rezultacie potrafiq wydad w Polsce
wigcej pienigdzy.

o Swodkipodiizy Diugosé pobytu
Spedzajq w Polsce najwigrej czasu. Nalezy zwrécic uwagg na fokt, e czg$e turystéw 7 tego segmentu przyjeidio w
Wyiqtkiem bedy tury$ci z GB, romach wyjozdéw grupowych.
przyjetdzajqcy na znacznie krdcej.

a
4 000
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Aktywni w naturze

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Osoby aktywne i sprawne
fizycznie, wysportowane, ze
wszystkich kategorii wiekowych.

To grupa nie mo
charakterystycznej demografii —
znajdq sig w niej i mlodzi single, i
rodziny z dziecmi, i seniorzy.

&

Miejsca atrakeyjne przyrodniczo, 7

[y 1 twiall

bazq sportowq i dobrze
przygotowang infrastrukturg w
miejscu docelowym.

To osaby wybierajqe raczej
mnigjsze ni2 wigksze miejscowosci.

Dlugo$¢ pobytu

Przynojmniej tydzien.

000

Ldrowotne + Spa & wellness

grupa turystéw. Do tej grupy zaliczojq sig d, kidrych
Polska przyciqga ze wzglgdu no swoje walory przyrodnicze. Bardzo mate
zainteresowanie muzeami i zabytkami, o bordziej naturg.

Niestety Polska nie jest postrzegana juko kraj z dobrg infrastrukturg turystyczng dla

uktywniejszych, jednak zosoby przyrodnicze dlo wielu oséb rekompensuijg te braki.
g najbardziej zré

wzgledem potrzeb, jok i demogrofii.

y ze wzgledu na pore roku — zardwno pod

SMARTSCOPE

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Seniorzy i osohy w wieku
érednim.

Dsoby mieszkajqce w krajach,
gdzie opieka zdrowotna i ustugi
medycyny estetyczne] sq droisze
niz w Polsce.

& b

Miejscowosci uzdrowiskowe,
kliniki zlokalizowane w oérodkach
miejskich czy miejscowoSciach przy
hubach podréznych.

Diugos¢ pabytu
Zuleznie od wykonywanego
zabiequ od kilku dni do tygodnia.

000

Biznesowi/ kongresowi

Weiqz niewielki, ale potencjalnie rozwijajqcy sig segment osb, ktére wybierajy
Polskg 2 wzglgdu na liczne i niedrogie uzdrowiska oraz niskie ceny zabiegow
medycznych.

To raczej diuisze pobyty, niekoniecznie zwiqzane 2 wielkimi miastami.

Istotng grupe stanowig seniorzy, chot segment ten obejmuje tez mlodsze grupy
wiekowe, korzystajqce 7 oferty wellness.

SMARTSCOFE

Profil demograficzn Odwiedzane kierunki Charakterystyka

Osoby w wieku produkeyjnym.
Dysponujq wigkszym
budzetem.

Do segmentu zaliczajq sig réwnie
osoby przyjeidiajqee na
kongresy, konferencje
navkowe czy branzowe

s

Przede wszystkim duie ofrodki
miejskie, posindajqce zoplecze
kongresowe i hotelowe.

Diugos¢ pobytu
Przewninie nie przekracza kilku
noclegow.

@O0

Nujmniej zadowoleni z pobytu, co posrednio wyniko z charakterv wyjozdu.

Zatrzymujq sig w hotelach, relatywnie chetnie korzystac bedq z bazy zlokalizowanej
przy hubach lotniczych czy w centrach miast, skqd mogq latwo przedostac sig do
pociggéw czy innych Srodkow komunikacji.

Te wzgledu no wigksze budzety turysdi z lego segmentu sq mniej wrazliwi
cenowao i bgdg sklonni wydawat dziennie wigcej ni2 pozostali.

Czesto decyduiq sig na ograniczenie pobylu wylgcznie do zolatwienia sprawy, z kidrg
przyjechali, dlatego bgdq najmniej skfonni na zwiedzanie i aktywnq
turystyke.

1 drugiej strony obserwujemy rosngcy frend. Tury<ci biznesowi coraz chegtniej
decydujq sie na przedivienie pobytu w Polsce, jok réwniez zabranie ze sobq w
podrdz/delegacj osoby towarzyszqeej.

SMARTSCOPE
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