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1. Wstep oraz zatozenia metodologiczne (Matgorzata Durydiwka)

1.1 Celraportu

Niniejsze opracowanie dotyczy kart i systemow lojalnosciowych wykorzystywanych
w polskiej turystyce. Gtownym celem niniejszego opracowania jest rozpoznanie kart
turystycznych funkcjonujacych w regionach Polski oraz powigzanych z nimi rozwigzan w
postaci systemoéw lojalnosciowych, rabatéw i znizek, a takze aplikacji, portali
rezerwacyjnych i innych popularnych platform cyfrowych wykorzystywanych
w turystyce.

Z tak okreslonego celu gtéwnego wynikaja cele szczegétowe, ktdére odpowiadaja
strukturze niniejszego opracowania:

1. identyfikacja rodzajéw kart i programéw lojalnosciowych funkcjonujgcych
w turystyce na podstawie kwerendy literaturowej i umiejscowienie ich
w szerszych ramach teoretycznych dotyczacych systemu turystyki oraz
stosowanych w nim narzedzi marketingowych;

2. charakterystyka kart turystycznych funkcjonujacych w Polsce oraz okreslenie ich
roli w zarzgdzaniu w sektorze turystyki;

3. omoéwienie podstawowych modeli i funkcji systemow lojalnosciowych;
4. przedstawienie rabatow i znizek jako elementu strategii promocyjne;j;

5. prezentacja przyktadow aplikacji i platform rezerwacyjnych oraz zakresu ich
wykorzystania w turystyce.

Tak sformutowane cele pozwalajga na uporzadkowanie zagadnienia w perspektywie
teoretycznej i praktycznej, a jednoczesnie tworzg spojne ramy do dalszych analiz oraz
formutowania wnioskow dotyczgcych roli narzedzi lojalnosciowych i cyfrowych
W rozwoju wspotczesnego systemu turystyki.

1.2 Zakres opracowania

Zakres niniejszego opracowania nalezy rozpatrywa¢ w kilku ujeciach, co pozwala na
precyzyjne okreslenie granic prowadzonych analiz oraz wskazanie ich kontekstu
badawczego.

Zakres przedmiotowy obejmuje, zgodnie z przyjetymi celami, zagadnienia dotyczace
kart turystycznych funkcjonujgcych w rdéznych regionach Polski, systemoéw
lojalnosciowych, rabatéw i znizek, a takze szeroko rozumianych zasobéw cyfrowych,
w tym aplikacji mobilnych, portali rezerwacyjnych oraz innych platform internetowych
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wykorzystywanych w sektorze turystyki. Tym samym zakres analiz uwzglednia petne
spektrum narzedzi, ktére wspotczesnie ksztattujg mechanizmy promocji, dystrybuciji
i budowania lojalnosci turystyce.

Zakres czasowy opracowania stanowi okres powstawania raportu, tj. przede wszystkim
drugi i trzeci kwartat 2025 roku. W tym czasie prowadzona byta kwerenda internetowa,
jak réwniez realizowano proces badawczy zwigzany z pozyskiwaniem danych
pierwotnych. Prezentowane wyniki badan kwestionariuszowych odzwierciedlajg w duzej
mierze aktualng sytuacje rynkowa, odnoszac sie rownoczesnie do doswiadczenh z
ostatnich lat. Réwniez inwentaryzacja rozwigzan technologicznych dotyczy stanu
faktycznego realnego dostepu do funkcjonujacych  systemoéw, aplikacji
i platform w okresie prowadzenia badan.

Zasieg przestrzenny opracowania obejmuje obszar Polski, z uwzglednieniem réznych
pozioméw odniesienia. Analizy prowadzone sa zaréwno w ujeciu lokalnym -
z perspektywy miasti miejscowosci turystycznych, jak i w ujeciu regionalnym, ze wzgledu
na sposob pozyskiwania danych na poziomie Regionalnych Organizacji Turystycznych
(ROT). Tak przyjete ramy przestrzenne umozliwiajg uchwycenie zréznicowania rozwigzan
stosowanych w poszczegdlnych czesciach kraju, a zarazem pozwalajg na wskazanie
wspolnych trendow i praktyk.

Patrzac catosciowo na przyjete zakresy, Autorzy majg swiadomosc¢ ich ograniczen,
wynikajacych z charakteru i ram opracowania. Niemniej jednak nalezy podkresli¢,
zewyznaczajg one spojne granice analizy, osadzone w ramach teoretycznych
i empirycznych. W dalszej perspektywie mozliwe jest ich rozszerzanie — zaréwno
w wymiarze czasowym (dalsze etapy monitorowania zjawiska), jak i przestrzennym
(szczegotowe studia przypadkow w Polsce, a takze poréwnania z dobrymi praktykami
zagranicznymi). Tak zakreslone ramy stanowig punkt wyjscia dla systematycznych
badan nad rolg kart turystycznych, systemow lojalnosciowych i narzedzi cyfrowych we
wspotczesnym zarzadzaniu sektorem turystyki.

1.3 Ramy metodologiczne

Stosowane metody badan powinny by¢ adekwatne do badanego przedmiotu (Sztumski
2005). Przyjety na wstepie przedmiot badan ma charakter wielowatkowy, dlatego tez
w celu uzyskania wiarygodnych wynikéw badan, postanowiono zastosowa¢ triangulacje
podejs¢ badawczych. Jej istotg jest wzajemna kontrola i pogtebienie wynikéw badan
poprzez zastosowanie réznych technik i podejsé do badanego zagadnienia. Z. Konecki
(2000) zwraca uwage na mozliwos¢ zastosowania triangulacji na trzech poziomach
badania: stosowanych metod i technik badawczych, analizowanych zrédet danych oraz
perspektyw badacza, czyli liczby oséb biorgcych udziat w badaniu (zaréwno po stronie
zespotu badawczego, jak i grup badanych) (ryc. 1).



Triangulacja
badacza,
2 walll
czyli . zaangazowanie
wykorzystanie w proces badania

’lr_1f=:=rme'n:J‘| kilku badaczy
Z roZnyehirodet

Triangulacja
danych,

Triangulacja

metodologiczna,
czyli
wykorzystanie
kilku metod do

LWEDENENEL ]
Zjawiska

Rzetelne badanie i trafne wyniki

Rycina 1. Triangulacja na trzech poziomach badania
Zrédto: opracowanie na podstawie Konecki (2000, s. 86).

W badaniach spotecznych triangulacja polega najczesciej na potaczeniu ilosciowych
i jakosciowych metod badawczych, ktore stuzy weryfikacji informacji pochodzacych
z réznorodnych zrodet (Nowiriska 2023). | tak w niniejszym opracowaniu zastosowano
nastepujgce metody badan:

A. Kwerenda literatury i Zrédet internetowych, ktéra umozliwita konceptualizacje
pojec i okreslenie ram teoretycznych opracowania.

B. Wywiady kwestionariuszowe przeprowadzone metoda CAWI
(ang. Computer-Assisted Web Interview —wspomagany komputerowo wywiad
przy pomocy strony WWW, w tym poczty elektronicznej)
w Regionalnych Organizacjach Turystycznych (ROT) w Polsce. Zwroty ankiet
otrzymano z siedmiu ROTOw reprezentujgcych nastepujace regiony:

- warminsko-mazurskie
- pomorskie

- zachodniopomorskie
- kujawsko-pomorskie



- mazowieckie
- todzkie
- Slaskie

Przy czym 1z ankiet uzyskano informacje o funkcjonowaniu pieciu kart

turystycznych w czterech regionach, w zwigzku z tym badanie uzupetniono

kwerendg internetowa.

C. Kwerenda zZrddet internetowych majgca na celu uzupetnienie informacji na

E.

temat kart turystycznych funkcjonujacych w poszczegdlnych regionach Polski
oraz identyfikacje rozwigzan funkcjonujacych w réznych branzach sektora
turystycznego i w réznych regionach kraju.

. Badania jakosciowe w formule studiéw przypadkéw, majace na celu

zdefiniowanie dobrych praktyk - rozumianych jako korzysci przynoszone
poszczegdlnym interesariuszom — w zakresie stosowania réznych rodzajéw
rabatéw, znizek, programéw lojalnosciowych, portali rezerwacyjnych
i aplikacji turystycznych w réznych branzach sektora turystyki w Polsce.

Obserwacja uczestniczaca, ktérej celem byto zdefiniowanie wnioskéw
ptynacych zaréwno z doswiadczenia uzytkownikéw kart turystycznych, jak
i z perspektywy jednostek biznesowych dziatajgcych w turystyce.



2. Przeglad literatury i ramy konceptualizacyjne kluczowych poje¢ (Katarzyna
Duda-Gromada, Piotr Kociszewski, Aleksandra Korpysz-Wisniewska)

Podjecie zagadnien zwigzanych z kartami lojalnosciowymi i turystycznymi wymaga ich
umiejscowienia w szerszych ramach teoretycznych dotyczacych systemu turystyki oraz
stosowanych w nim narzedzi marketingowych. Analizy literaturowe wskazuja,
ze turystyka stanowi ztozony i wielowymiarowy system, w ktérym krzyzujg sie
uwarunkowania ekonomiczne, spoteczne, kulturowe i technologiczne. Z tego wzgledu
interpretacja oraz ocena roli kart turystycznych powinna uwzgledniaé¢ nie tylko ich
funkcje promocyjne, ale takze szerszy kontekst zarzadzania doswiadczeniem turysty
oraz budowania relacji pomiedzy uczestnikamirynku. Wspotczesne podejscia badawcze
podkreslajg, ze rozwdj technologii cyfrowych w znaczacy sposéb modyfikuje struktury i
mechanizmy  funkcjonowania turystyki, co otwiera nowe mozliwosci
w zakresie personalizacji oferty, integracji ustug oraz zwiekszania lojalnosci klientow.

2.1 Wybrane elementy systemu turystyki jako tto dla dalszych rozwazan

System turystyki w ujeciu operacyjnym moze by¢ rozumiany jako zespét powigzan
miedzy popytem, podaza, infrastrukturg, organizacja przestrzenng i regulacjami
instytucjonalnymi, osadzony w okreslonym kontekscie spoteczno-kulturowym.
Na podstawie analizy pi$miennictwa’ mozna stwierdzi¢, iz kategoria systemu
funkcjonuje w literaturze przedmiotu od wielu dekad (Niemczyk 2012, s. 21), a jej geneze
wigze sie z przetomem metodologicznym lat 50. XX wieku. L. Mazurkiewicz (2012, s. 82)
okresla moment pojawienia sie pojecia systemu ztozonego mianem ,prawdziwego
przewrotu w nauce”, zwanego réwniez ,rewolucjg systemowa”. Twdrca koncepcji
ogolnej teorii systemow, L. von Bertalanffy (1984, za: Niemczyk 2012, s. 21), postrzegat
system jako ,, kompleks elementéw znajdujgcych sie we wzajemnej interakc;ji”.

Koncentrujac sie na relacji miedzy podejsciem systemowym a turystyka, warto odwotacé
sie do prac L. Mazurkiewicza (2012, s. 94), ktéry — opierajac sie na literaturze, zwtaszcza
zagranicznej — wskazywat, iz ,,0 systemach turystycznych, jako systemach ztozonych,
zaczeto mowic przy koncu ostatniej dekady dwudziestego wieku”. A. Nowakowska
(1988) akcentowata juz wczesniej potrzebe zastosowania ujecia systemowego
w badaniach nad gospodarka turystyczng. Podobnie do Mazurkiewicza uwazat juz
w 2008 r. W. Alejziak (2008, s. 155), sygnalizujgc — z tamtej perspektywy — ,,ze dopiero
w ostatnich latach” podejscie to zyskato wielu zwolennikéw, dostrzegajgcych jego
mozliwosci, w tym zwtaszcza potencjat modeli opisujacych zjawisko turystyki.
Interesujacego zestawienia przyktaddéw zastosowania podejScia systemowego
w badaniach turystycznych dokonat M. Mika (2014), przywotujac m.in. koncepcje

1 Prezentowane w niniejszym fragmencie rozwazania nad podstawami systemowego postrzegania turystyki zostaly szerzej
omoéwione w dysertacji doktorskiej Autora (Kociszewski P., 2016, Oferta turystyczna dla senioréw - jej istota i spoteczno-geograficzne
uwarunkowania, maszynopis rozprawy doktorskiej, Wydziat Geografii i Studiow Regionalnych, Uniwersytet Warszawski). Na
potrzeby niniejszego raportu, z uwagi na jego syntetyczny charakter, przedstawiono jedynie wybrane i najistotniejsze tresci.
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terytorialnego systemu rekreacyjnego (Prieobrazenski 1975; Kostrowicki 1975;
Krzymowska-Kostrowicka 1980; Wiedienin 1982), system atrakcji turystycznych (Leiper
1979, 1990) oraz system obszardw recepcyjnych (Niezgoda 2006; Mika 2012).

Na osobne podkreslenie zastuguje stanowisko A. Niemczyk (2012), ktéra wykorzystuje
podejscie systemowe do zobrazowania struktury rynku turystyki kulturowej. Wedtug tej
autorki podstawowymi elementami systemu sg ,uczestnicy transakcji wymiennych,
tj. kupujacy i sprzedajacy, oraz przedmioty tych transakcji, tj. towary i ustugi oraz
potrzeby, jak réwniez srodki ptatnicze” (Niemczyk 2012, s. 23). Rynek rozumiany jako
system pozostaje w relacji z otoczeniem poprzez mechanizmy wejs¢ i wyjsé,
a pomiedzy stronami transakcji — kupujgcymi i sprzedajacymi — mozna zidentyfikowac
wzajemne zaleznosci podmiotowo-przedmiotowe, determinowane zaréwno po stronie
popytu, jak i podazy turystycznej (Niemczyk 2012, s. 27).

Zastosowanie ujecia systemowego w turystyce wigze sie nierozerwalnie z analizg
otoczenia, ktére generuje i modyfikuje potrzeby podrézowania oraz warunki ich
zaspokajania. W literaturze przedmiotu J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wtodarczyk
(2010, s. 70) wyrdzniajg trzy gtéwne wymiary otoczenia: spoteczno-polityczny,
ekonomiczny oraz spoteczno-demograficzny.

W konteks$cie niniejszego opracowania zasadne jest jednak powigzanie kazdej z tych
kategorii bezposrednio z problematyka kart turystycznych, systeméw lojalnosciowych
oraz rozwigzan cyfrowych i poddanie ich krétkiej charakterystyce.

= Otoczenie spoteczno-polityczne wyznacza ramy instytucjonalne i regulacyjne,
w ktorych funkcjonuje sektor turystyczny. To tutaj ksztattowana jest polityka
turystyczna panstwa i samorzaddéw, tworzone sg instrumenty wsparcia oraz
okreslane mozliwosci finansowania rozwigzan z zakresu kart turystycznych czy
programow lojalnosciowych. Uwarunkowania te wptywajg na sposéb wdrazania
omawianych instrumentdw i ich zasieg oddziatywania.

= Otoczenie ekonomiczne decyduje o poziomie wolnosci ekonomicznej
jednostek, a tym samym o mozliwosciach ksztattowania popytu i podazy. W tym
wymiarze szczegdblnego znaczenia nabierajg strategie podazowe, w ktdrych
rabaty, znizki czy programy lojalnosciowe stanowig narzedzia stymulowania
konsumpcji i budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw turystycznych.

= Otoczenie spoteczno-demograficzne jest Scisle zwigzane ze strukturg populac;ji
i jej cechami, takimi jak wiek, pte¢, gospodarstwa domowe czy dtugos¢ zycia. W
tej perspektywie kluczowe znaczenie ma segmentacja rynku — nie tylko w
klasycznym podziale na generacje (np. seniorzy, mtodziez, rodziny), ale takze
poprzez identyfikacje coraz bardziej szczegdtowych podgrup, charakteryzujgcych



sie wtasnymi mozliwosciami, potrzebamiiograniczeniami. Taka segmentacja jest
warunkiem skutecznego dopasowania kart turystycznych oraz systemoéw
lojalnosciowych do oczekiwan uzytkownikéw.

Do powyzszych kategorii nalezy dodac jeszcze otoczenie technologiczne, ktére ze
wzgledu na swojg dynamike nadaje omawianym rozwigzaniom zupetnie howy wymiar.
Postepujaca cyfryzacja ustug, rozwéj aplikacji mobilnych, platform rezerwacyjnych oraz
systemow ptatnosci elektronicznych sprawiajg, ze karty turystyczne i programy
lojalnosciowe coraz czesciej przybieraja forme w petni zintegrowanych narzedzi
cyfrowych. Tym samym technologia staje sie zaréwno czynnikiem umozliwiajgcym
innowacje, jak i determinantag ich tempa oraz kierunku rozwoju.

Tak sprecyzowane kategorie otoczenia ukazujg, ze funkcjonowanie kart turystycznych,
systemow lojalnosciowych i rozwigzan cyfrowych nie jest zjawiskiem autonomicznym,
lecz wynika bezposrednio z interakcji czynnikéw politycznych, ekonomicznych,
demograficznych, kulturowych i technologicznych. W konsekwenciji, z otoczeniem tym
nierozerwalnie wigza sie réwniez kategorie marketingowe, w szczegdlnosci promocja,
ktéra w turystyce przybiera forme wielowymiarowej komunikacji miedzy podmiotami
podazy a uczestnikamirynku. Jej charakter, zakres i skuteczno$é sg wprost ksztattowane
przez wspomniane uwarunkowania systemowe i otoczeniowe.

W literaturze przedmiotu promocja definiowana jest jako proces komunikacji miedzy
przedsiebiorstwem a klientami, polegajacy na wzajemnym przekazywaniu informacii,
ktére umozliwia ksztattowanie postaw i zachowan nabywcéw (Michalski 2017).
D. Jaremen (2013) wyrdznia cztery podstawowe funkcje promociji: informacyjnag,
polegajaca na przekazywaniu wiedzy o produkcie lub ustudze; perswazyjna,
ukierunkowana na wywotanie okreslonej reakcji zakupowej; konkurencyjna,
pozwalajgcg wyrdzni¢ oferte na tle innych podmiotdw rynkowych; oraz przypominajgca,
utrwalajgcg w swiadomosci klienta istnienie i wartos¢ oferty. W ujeciu kompleksowym
promocje mozna wiec rozpatrywac¢ zaréwno jako proces komunikacyjny, jak i jako
zestaw instrumentow oddziatywania na popyt turystyczny.

Szczegdélne znaczenie w kontekscie niniejszych rozwazan majg narzedzia okreslane
mianem promocji uzupetniajgcej. Jak zauwaza W. Wiktor (2005), ich rola jest zwiekszanie
atrakcyjnosci ustug turystycznych poprzez dostarczanie klientom dodatkowych korzysci
— zarowno ekonomicznych (np. obnizka ceny, znizka na kolejny zakup), jak i
psychologicznych (np. poczucie wyjatkowosci, prestiz zwigzany
Zz uczestnictwem w programie). Nalezg do nich m.in. karty turystyczne, systemy
lojalnosciowe, rabaty i znizki, a takze rozwigzania cyfrowe integrujgce oferte
i wspierajgce proces zakupowy. Ich istotg jest nie tyle zastgpienie tradycyjnych dziatan
promocyjnych, ile ich dopetnienie oraz wzmocnienie, poprzez budowanie lojalnosci
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klientéw, kreowanie pozytywnego wizerunku marki oraz wspieranie konkurencyjnosci
podmiotow turystycznych (Jaremen 2013).

Tym samym, promocja — rozumiana jako ztozony proces komunikacji i zarzgdzania
relacjami z klientem - stanowi kluczowa ptaszczyzne, na ktdrej ujawnia sie praktyczny
wymiar funkcjonowania kart turystycznych, systemow lojalnosciowych, rabatow
i rozwigzan cyfrowych. Jej ujecie w ramach podejscia systemowego i otoczeniowego
pozwala lepiej zrozumie¢ mechanizmy stojagce za rozwojem tych instrumentéw, a takze
wyjasnia, dlaczego wtasnie one stajg sie obecnie jednymi z najwazniejszych narzedzi
wspierajgcych rynek turystyczny.

Podejscie systemowe, poszerzone o analize otoczenia i kategorii marketingowych,
pozwala bowiem uchwyci¢ turystyke jako zjawisko wielowymiarowe, w ktérym
wzajemnie oddziatuja na siebie czynniki polityczne, ekonomiczne, demograficzne,
kulturowe i technologiczne. Interakcje te wyznaczaja ramy dla rozwoju instrumentéw
promocyjnych i zarzadczych, takich jak karty turystyczne, programy lojalnosciowe,
rabaty czy rozwigzania cyfrowe. Szczegdlne znaczenie ma w tym kontekscie promocja
uzupetniajgca, ktéra taczy funkcje informacyjne, perswazyjne, konkurencyjne
i przypominajace z kreowaniem dodatkowej wartosci dla klienta. Tak nakreslone tto
stanowi solidny punkt wyjscia do dalszych rozwazan, w ktérych analizie zostanag
poddane poszczegdlne instrumenty — poczynajgc od kart turystycznych, uznawanych za
jedne z najbardziej rozpoznawalnych i funkcjonalnych narzedzi w zarzadzaniu
wspoétczesnym sektorem turystyki.

2.2 Rola kart turystycznych w zarzadzaniu w sektorze turystyki

Karty turystyczne stanowig jeden z najbardziej rozpoznawalnych i kompleksowych
instrumentéw promocji uzupetniajgcej, a zarazem wazne narzedzie zarzadzania
w sektorze turystyki. W dobie postepujgcej cyfryzacji coraz czesciej przybierajg one
forme elektroniczng, co zwigeksza ich dostepnos¢, umozliwia integracje z aplikacjami
mobilnymi i platformami rezerwacyjnymi oraz poszerza zakres oferowanych
funkcjonalnosci. Analiza ich roli pozwala zatem na uchwycenie nie tylko aspektu
marketingowego, ale rdowniez strategicznego znaczenia kart turystycznych
w zarzadzaniu wspoétczesnym systemem turystyki.

Karty turystyczne mozna zdefiniowaé jako specjalne produkty turystyczne, ktore
oferowane sg turystom odwiedzajgcym dany obszar. Zapewniajg one darmowy lub
ulgowy wstep do atrakcji turystycznych, dostep do transportu publicznego, a takze znizki
w roznych punktach ustugowych, np. w restauracjach, sklepach, wypozyczalniach
sprzetu sportowego, itp. W anglojezycznej literaturze przedmiotu stosowane sg nazwy:
tourist card, destination card, city card, city pass, touristpass, guest card, visitor card,
welcome card.
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Karty turystyczne sg instrumentami, ktére daja mozliwosé tanszego i wygodniejszego
korzystania z atrakcji turystycznych na danym obszarze poprzez zakup pewnego pakietu
(wejsciowek, ustug, biletéw) zamiast pojedynczych elementéw (Mufoz-Mazén
i in. 2019). Ich gtéwna zaleta jest dostepnos¢ produktow i ustug bez koniecznosci ich
wczesniejszego rezerwowania czy kupowania, a takze promocja wydarzen kulturowych
oraz korzystania z transportu publicznego (Pechlaner, Abfalter 2005).

Istniejg rézne rodzaje kart turystycznych. A. Kerle (Pawlicz 2006) podzielit je na pieé
typow:

e Karta miejska wydawana w $rednich i duzych miastach, obejmujgca gtéwne

atrakcje turystyczne i bezptatny transport publiczny;

e Karta kultury, ktéra uzupetnia karty miejskie, moze by¢ uzywana réwniez przez
mieszkancéw miast;

e Karta wakacyjna obejmujgca oferte wiekszego regionu turystycznego;

e Karta goscia wydawana przez uzdrowiska kuracjuszom, umozliwiajgca dostep do
wybranych atrakcji zwigzanych z uzdrowiskiem:;
e Karta zimowa przeznaczona dla turystdw uprawiajgcych sporty zimowe.

Zaprezentowane typy kart turystycznych odnoszga sie do rodzaju obszaru ich
funkcjonowania oraz produktdéw i ustug dopasowanych do konkretnego typu odbiorcy.
Innym podziatem kart turystycznych, waznym z punktu widzenia zarzgdzania rozwojem
turystyki na danym obszarze, jest podziat ze wzgledu na zastosowane technologie
(tabela 1).

Tabela 1. Podziat kart turystycznych ze wzgledu na zastosowane technologie

Model Gtéwne funkcje

Karta papierowa / plastikowa o .
. Znizki lub darmowe wejscia
(I generaciji)

Znizki lub darmowe wejscia

Karta z chipem i . . .
Zbieranie danych o ruchu turystycznym i korzystaniu

Il generacji
(e 3 z ustug

Personalizacja

Obstuga aplikacji mobilnych
Smart card

. Planowanie podrdézy
(11l generaciji)

Informacje o ruchu turystycznym i korzystaniu z ustug
W czasie rzeczywistym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Pechlaner, Abfalter 2005, Leung 2020).

Najbardziej zaawansowane technologiczne sa tzw. smart card. Od lat 90. XX wieku dzieki
rozwojowi internetu i technologii komunikacji mobilnej ich popularnosé¢ zaczeta
wzrastac (Blythe 2004). Sa to karty zwbudowanym mikroprocesorem lub coraz czesciej,
karty obstugujgce rézne aplikacje (Najafipouriin. 2019). Zastosowanie takich kart miesci
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sie  w koncepcji smart tourism (inteligentnej turystyki), ktéra powstata
w oparciu o koncepcje Smart City uznawang za nowy paradygmat w rozwoju miejskim
(lwaniuk 2020).

Konieczna jest wspotpraca | zaangazowanie podmiotéw zainteresowanych
opracowaniem wspodlnej strategii wprowadzenia i zarzadzania swoimi produktami
i ustugami. Takie mozliwosci daje wprowadzenie karty turystycznej z wykorzystaniem
nowoczesnych technologii (Drozdowska, Duda-Seifert, Faron 2018). Dzieki danym
zbieranym w sposob kompleksowy podmioty zarzagdzajagce moga m.in. analizowaé
zachowania turystéw i wykorzystywaé te informacje do zarzadzania turystami
w miejscu docelowym, czy tworzenia kampanii marketingowych.

Zatem mozna wymienié¢ kilka istotnych funkcji kart turystycznych z punktu widzenia
zarzadzania turystyka na danym obszarze:

e /bieranie danych i analiza zachowan turystycznych

np. monitorowanie, ktére atrakcje sg najczesciej odwiedzane i ktére ustugi wybierane,
analiza profilu turysty;

e Zarzadzanie ruchem turystycznym

np. mozliwos¢ promowania mniej znanych atrakcji, aby roztadowac¢ ruch w tych
najbardziej popularnych, wprowadzenie kart sezonowych, aby zacheci¢ do odwiedzania
regionu poza szczytem sezonu;

e Zwiekszanie dochoddw z turystyki poprzez wzrost wydatkéw turystycznych

znizki dostepne dzieki kartom zachecajg turystow do korzystania z wiekszej liczby
atrakcji i ustug, atym samym do dtuzszego pobytu na danym terenie;

e Promocja turystyczna

karta m.in. promuje kompleksowa oferte obszaru, poprawia jako$¢ obstugi turystéw, jest
coraz wazniejszym narzedziem marketingowym wptywajgcym na wizerunek miejsca.

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na zarzgdzanie relacjami z interesariuszami. Karty sg
platforma wspotpracy miedzy wtadzami lokalnymi, organizacjami turystycznymi oraz
sektorem prywatnym. W ramach zintegrowanego systemu oferty turystycznej moga by¢
tworzone np. partnerstwa publiczno-prywatne (PPP). Poza tym poprzez dziatania
ukierunkowane na promowanie np. transportu publicznego jako srodka lokomocji czy
znizek do eko-atrakcji wspierany jest zréwnowazony rozwdj turystyki. Natomiast
z punktu widzenia turysty karty turystyczne stanowig wygodny sposéb poruszania sie na
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danym obszarze. Karty w wersji smart dzieki aplikacjom mobilnym zawierajg np. mapy
i rekomendacje atrakcji, dzieki czemu umozliwiajg planowanie podrozy.

Karty turystyczne odgrywaja istotng role w systemie zarzadzania turystykg zaréwno na
poziomie lokalnym, jak i regionalnym. Sa efektywnym narzedziem uzywanym przez
podmioty zarzadzajgce rozwojem turystyki w poszczegdlnych miejscach. Umozliwiajg
optymalizacje zarzagdzania turystyka na danym obszarze oraz zwiekszajg wygode
i zadowolenie turystéow. Poza tym integracja kart turystycznych z nowymi technologiami
powoduje, Zze stajg sie one coraz bardziej funkcjonalne i dostosowane do potrzeb
wspotczesnych turystow.

2.3 Rabaty, znizki oraz systemy lojalnosciowe jako elementy strategii
promocyjnej

Przedmiotem zainteresowania w tej cze$ci opracowania sg instrumenty, ktére wchodza
w sktad dwdch sektoréw dziatalnosci marketingowej — marketingu relacji? oraz promog;ji
uzupetniajgcej (promocji sprzedazy)?.

Marketing relacji koncentruje sie na budowaniu trwatej wiezi z klientem, a nie na
jednorazowej transakcji (Michalska-Dudek 2004). Jego definicje wnikliwie analizuje m.in.
R. Palmatier (2008). Podkresla on po pierwsze kwestie zaangazowania na kazdym etapie
rozwoju relacji. Relacja miedzy klientem a przedsiebiorstwem lub instytucja ma
charakter dynamiczny, jednak mozna w niej wyrézni¢ etapy: nawigzania relacji, jej
rozwijania, podtrzymywania i zakonczenia. Po drugie, kluczowa jest grupa docelowa
i zakres dziatan marketingowych. Tego typu aktywnos¢ moze skupiac¢ sie przede
wszystkim na relacji z klientami lub tez uwzglednia¢ innych interesariuszy
np. dostawcow czy konkurentéw, a nawet jednostki organizacyjne w ramach danego
podmiotu. Relacje mogg tez rozwija¢ sie na réznych poziomach - interpersonalnych
i miedzyorganizacyjnych (osoba-osoba, osoba-firma, firma-osoba, firma—firma).
poprzez dziatania marketingowe dazy do realizacji wtasnych celdw, to wymierne korzysci
powinny uzyskiwa¢ obie strony. W dalszych czesciach niniejszego opracowania
rozwiniety zostanie watek programow lojalnosciowych, ktdre stanowig istotny segment
marketingu relac;ji.

Jak juz zasygnalizowano, drugim omawianym watkiem jest promocja uzupetniajaca.
W szerokim spektrum dziatan promocyjnych wyrdznia sie wspomniang juz promocije
uzupetniajgca (inaczej promocje sprzedazy), ktorej celem jest zwiekszenie atrakcyjnosci
produktu lub ustugi w oczach klienta oraz sktonienie go do zakupu (Wiktor 2005).

2W literaturze pojawia sie zaréwno okreslenie marketing relacji, jak i marketing relacyjny.

3 Te grupe rozwigzan okresla sie jako promocije uzupetniajaca, promocje dodatkowa (Jaremen 2013), Srodki popierania sprzedazy
(Michalski 2017) oraz promocje sprzedazy (Mruk 2012, Jaremen 2013). Ten ostatni termin (sales promotion) najcze$ciej tez stosowany
jest w Zrédtach anglojezycznych (zob. np.Holloway 2004).
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Obejmuje ona co do zasady dziatania o charakterze krotkookresowym (cho¢ zwykle
powtarzalnym). Narzedzia promocji uzupetniajgcej moga przyczynic¢ sie do wyrdznienia
przedsiebiorstwa na tle konkurencji (Jaremen 2013). Nie funkcjonujg jednak
samodzielnie, lecz stanowig dopetnienie innych form dziatan promocyjnych (tamze). Z
perspektywy przedsiebiorcy tego rodzaju dziatania umozliwiajg dynamiczne
dostosowywanie sie do aktualnej sytuacji na rynku (Holloway 2004, Sarnowski 2009).
Klientom natomiast przynoszag korzysci zaréwno ekonomiczne?, jak i psychologiczne®
(Wiktor 2005).

Katalog rodzajéw tego typu instrumentéw jest bardzo szeroki i ma charakter otwarty.
Obejmuje® m.in. rabaty zwigzane z momentem zakupu, rabaty sezonowe, rabaty
iloSciowe, kupony rabatowe, konkursy, loterie lub gry, réznego rodzaju premie dla
lojalnych klientéw czy oferty refundowane (Wiktor 2005; Jaremen 2013). Warto jednak
zaznaczy¢, ze jest to przestrzen sprzyjajgca innowacjom, zaleznym od kreatywnosci
0s6b uczestniczacych w dziataniach marketingowych.

Ponizej przedstawiono charakterystyke gtéwnych grup narzedzi wraz z przyktadami
z wybranych krajow europejskich. Z kolei w rozdziale 4 zaprezentowano dobre praktyki
dotyczace wdrazania tych rozwigzan w réznych regionach Polski.

Pierwszym sposrdéd wymienionych instrumentow sa rabaty zwiazane z momentem
zakupu, nazywane tez rabatami terminowymi (Sarnowski 2009). Moga one przystugiwac
w przypadku zakupu danego produktu lub ustugi z duzym wyprzedzeniem (first minute,
early-bird) albo ,,na ostatnig chwile” (last minute). Powszechnie stosowane sg w biurach
podrézy, cho¢ mozna je spotka¢ rowniez w branzy transportowej czy w obiektach
zakwaterowania. Na podobnej zasadzie funkcjonujg rabaty, ktére dotyczg zakupu w
okreslonym przedziale dni lub godzin (np. happy hours, flash sales). Najczesciej z takim
rozwigzaniem spotkac¢ sie mozna w obiektach gastronomicznych, cho¢ coraz czesciej
takie promocje stosujg takze chociazby przewoznicy.

Czasowy charakter maja rowniez rabaty sezonowe, ktore udzielane sg podczas zakupu
poza okresami wzmozonego popytu (np. poza sezonem letnim lub w dni powszednie).
Spotkac¢ sie z nimi mozna przede wszystkim w obiektach zakwaterowania, ale takze
w niektérych atrakcjach turystycznych. Jako przyktady poda¢ mozna parki rozrywki
(np. Disneylandy, w ktérych ceny sa zréznicowane w zaleznosci od dnia tygodnia
i okresu w roku) czy obszary cenne przyrodniczo z nizszymi cenami za wstep poza

4 Wigkszo$¢ sposréd omawianych tu rozwigzan opiera sie na warunkowym lub czasowym obnizeniu ceny danego produktu badz
ustugi. Aspekt ekonomiczny jest istotny, zwtaszcza ze cena stanowi kluczowy czynnik wptywajacy na decyzje zakupowa klienta
(Ostrowski 2009; Holloway 2004).

5 D. Jaremen (2013) zwraca uwage na pozytywne emocje, ktére moze wzbudzi¢ w kliencie uczestnictwo w konkursie, otrzymanie
prezentu czy osiagniecie innej, dodatkowej korzysci. H. Mruk (2012, s. 212) sugeruje wrecz, ze ,,mozliwo$é uzyskiwania opustow
cenowych jest dla klienta nagroda”.

8 W niniejszym opracowaniu autorzy koncentruja sie przede wszystkim na rozwigzaniach adresowanych do klientéw. Nalezy jednak
pamietaé, ze narzedzia promocji sprzedazy moga by¢ takze kierowane do pracownikéw danego podmiotu lub agentéow
odpowiedzialnych za sprzedaz produktu badz ustugi. Wéwczas katalog ten obejmuje dziatania o odmiennym charakterze.
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sezonem (np. Park Narodowy Jezior Plitwickich w Chorwacji’). Takze osrodki narciarskie
nierzadko proponuja obnizki cen w kohcowym okresie sezonu.

Wsrdd rabatéw wyrdznia sie rowniez promocje typu ,,dwa w cenie jednego” oraz inne
rabaty iloSciowe obowigzujgce przy zakupie wiekszej liczby produktéw badz ustug. Sa
one stosowane m.in. w obiektach gastronomicznych, noclegowych, w atrakcjach
turystycznych czy w srodkach transportu. Z tego rodzaju oferty skorzysta¢ moga turysci
odwiedzajacy Londyn - podrdzujac pociggami Gatwick Express, zyskuja mozliwosc¢
zakupu dwodch biletéw w cenie jednego na wiele popularnych atrakcji turystycznych®.
W tym miejscu wspomnie¢ nalezy tez o znizkach dotyczacych zakupu biletu rodzinnego
czy grupowego, z ktérymi spotka¢ sie mozna np. w srodkach transportu lub réznego
rodzaju atrakcjach turystycznych.

W kontekscie rabatdw warto wspomnieé jeszcze o kuponach rabatowych. Uprawniajg
one zazwyczaj do jednorazowego zakupu produktu lub ustugi w nizszej cenie. Moga
przyjmowac¢ forme tradycyjng (papierowg) lub elektroniczng (wysytka mailowa lub
wyswietlenie na stronie internetowej lub w aplikacji). Tego typu rozwigzania czesto
stosowane sg w obiektach gastronomicznych, szczegdlnie tych nalezacych do sieci,
aczkolwiek wykorzystujg je takze niektdre atrakcje turystyczne. Ciekawym przyktadem
tego narzedzia jest Swiss Coupon Pass®. Jest to ksigzeczka rabatowa o rocznejwaznosci,
ktéra naby¢ mozna zaréwno w formie analogowej, jak i cyfrowej. Wigkszos$¢ kupondw to
oferty typu 2 w cenie 1 na zakup biletdbw do rozmaitych atrakcji turystycznych, na
wycieczki z przewodnikiem czy positki w restauracjach w réznych regionach Szwajcarii.
Zdarzaja sie jednak takze oferty znizkowe np. na wynajem samochodu.

Rozwigzaniem stosowanym moze z mniejszg czestotliwoscia, ale wymienianym
w literaturze przedmiotu sg konkursy, loterie czy gry, ktére dajg szanse na wygranie
darmowej lub tanszej ustugi albo innych nagrdéd (pienieznych lub rzeczowych). Tego
rodzaju promocje bywajg czasem realizowane we wspotpracy z przedsiebiorstwami
spoza branzy turystycznej.

Warte wspomnienia sg réwniez tzw. ,gratisy” czy upominki, czyli dodatkowe,
nieodptatne produkty lub ustugi dotgczane do zakupu. Czesto spotka¢ sie z nimi mozna
chociazby w branzy hotelowej. Stanowig one warto$¢ dodang do danego produktu lub
ustugi, a jednoczes$nie moga wptyngé na to, ze klient lepiej zapamieta dany podmiot
(Holloway 2004).

7 https://np-plitvicka-jezera.hr/en/plan-your-visit/istrazite-jezera/price-list/ (data dostepu: 3.09.2025).
8 https://www.gatwickexpress.com/discounts-and-offers/2for1-offers (data dostepu: 3.09.2025).
9 https://switzerlandtravelcentre.com/en/information/swiss-coupon-pass (data dostepu: 3.09.2025).

16



Oprécz tego w turystyce wykorzystywane sg takze niekiedy oferty refundowane
polegajace na zwrocie jakiej$ czesci ceny zakupionego produktu lub ustugi na konto
klienta.

W procesie sprzedazy zaréwno produktow, jak i ustug kluczowe znaczenie maja relacje
z klientami oraz ich lojalnos$é. Jak juz wspomniano, budowanie wzajemnej relacji miedzy
podmiotem a klientami przynosi znaczace korzysci obydwu stronom. Powszechnie
stosowanym instrumentem sg wiec roznego rodzaju premie dla lojalnych klientow,
czyli korzysci (nie zawsze ekonomiczne) przystugujace klientom dokonujgcym zakupu z
duzg czestotliwoscia. Ich katalog jest bardzo zréznicowany i obejmuje m.in. karty statego
klienta (analogowe lub cyfrowe), kluby, abonamenty, programy punktowe lub innego
rodzaju programy lojalnosciowe. Korzysci, jakie mogg osiggac¢ klienci w ramach
programoéw lojalnosciowych sg czesto zblizone do tych, ktére wymienione zostaty w
kontekscie promocji uzupetniajacej - sg to réznego rodzaju rabaty czy upominki. Choc¢
lojalni kupujacy moga takze liczy¢ chociazby na dostep do ekskluzywnych ofert,
wydarzen czy innych specjalnych przywilejow. Programy lojalnosciowe sg powszechnie
stosowane chociazby przez linie lotnicze wobec czesto podrézujacych pasazeréw, ale
takze przez hotele czy obiekty gastronomiczne. Warto jednak wskazaé, ze takze w
atrakcjach turystycznych pojawiajg sie tego typu rozwigzania. Przyktadem moga byc¢
abonamenty np. w formie rocznych biletéw, ktdre dostepne sg w wielu muzeach,
ogrodach zoologicznych (np. ZOO w Dublinie'™, Pradze'™ czy w Berlinie'), ogrodach
botanicznych czy parkach rozrywki.

Godne uwagi sa réwniez rozwigzania, ktore, cho¢ podobne do wczesniej opisanych,
moga realizowac nieco odmienne cele np. zapewniac¢ dostep do danych ustug grupom,
ktére napotykajg réznego rodzaju bariery, czy podnosi¢ swiadomos¢ ekologiczng
turystow.

W tej pierwszej grupie znajduja sie m.in. znizki zwigzane z cechami osobowymi klienta.
Moga przystugiwa¢ m.in. ze wzgledu na wiek (np. dzieci i mtodziez, seniorzy),
wykonywany zawoéd (np. nauczyciele), niepetnosprawnos$¢ czy sytuacje materialng.
Znizki te mogg miec¢ charakter dobrowolny lub wynikaé z obowigzujacych regulaciji
prawnych'. Niekiedy pojawiajg sie takze oferty refundowane kierowane do oséb
o niskim statusie materialnym czy z niepetnosprawnoscia.

Zyskujagcag na popularnosci w ostatnich latach i odpowiedzialng spotecznie grupa
rozwigzan sg takze akcje nagradzajgce rabatami lub ,gratisowymi” ustugami turystow
podejmujgcych dziatania proekologiczne. Jako przyktad wskaza¢ mozna dunska

0 https://www.dublinzoo.ie/annual-passes/ (data dostepu: 3.09.2025).

" https://www.zoopraha.cz/en/before-visit/admission-prices (data dostepu: 3.09.2025).

12 https://shop.zoo-berlin.de/en/categories/8 (data dostepu: 3.09.2025).

13 Szerzej o polskich regulacjach dotyczacych znizek m.in. w muzeach i transporcie publicznym napisano w rozdziale 4.
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inicjatywe CopenPay', ktérej druga edycja realizowana byta w lipcu i sierpniu 2025 roku.
Turysci mogli otrzymac znizki na positki, atrakcje oraz bezptatne napoje lub jedzenie w
zamian za poruszanie sie pieszo, rowerem lub komunikacja miejska, sprzatanie smieci
czy prace w ogrodach miejskich. W ramach programu premiowane byty rowniez dtuzsze
pobyty w miescie — osobom spedzajgcym przynajmniej cztery noce w wybranych
hotelach w Kopenhadze przystugiwato bezptatne wypozyczenie roweru. Profity
otrzymywali takze goscie, ktdérzy do duniskiej stolicy przyjechali pociggiem lub
elektrycznym samochodem.

Wdrozenie oméwionych dotychczas rozwigzan, zaréwno z zakresu marketingu relac;ji,
jak i promocji uzupetniajgcej, jest procesem wieloetapowym, co ilustruje ponizszy
schemat (zob. ryc. 2).

okreslenie celow

v

ustalenie grupy odbiorcow

v

podzial budzetu J(—b ocena roznych strategii 1 wybor najbardzie) korzystnej

v

opracowanie programu (—)[ integracja z innymi dzialaniami promocyjnymi

v

pilotaz

v

wdrozenie

v

ocena efektow

Rycina 2. Etapy przygotowania akcji promocyjnej
Zrédto: opracowanie na podstawie Holloway 2004, s. 309.

Powyzszy przeglad pokazuje bogactwo réznego rodzaju narzedzi stosowanych
w ramach promocji uzupetniajgcej oraz marketingu relacji. Nalezy jednak pamieta¢, ze
nie kazde narzedzie znajdzie zastosowanie do kazdego typu produktu lub ustugi
(Holloway 2004). Dodatkowo np. w przypadku réznego rodzaju rabatow, skutecznosé
zalezy od tego, czy klient postrzega dang oferte jako atrakcyjng — znizka musi byc¢
wystarczajgco wysoka, aby klient uznat jg za okazje (Holloway 2004). Powszechnos¢
stosowania ofert znizkowych prowadzi jednak do sytuacji, gdy dla czesci klientéw
»Szukanie okazji” staje sie pierwszym krokiem procesu zakupowego (Holloway 2004).
Nadmierne stosowanie narzedzi opartych na rabatach moze obniza¢ postrzeganag

4 https://www.visitcopenhagen.com/copenpay (data dostepu: 3.09.2025).
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wartos$¢ produktu badz ustugi i utrudni¢ znalezienie klientow gotowych zaptaci¢ petna
cene.

W kontekscie marketingu relacji nalezy podkreslié, ze w silnie zréznicowanym
wewnetrznie sektorze turystycznym kwestia lojalnosci klientéw nie jest oczywista
w interpretacji. Klasycznie mozna jg rozpatrywaé np. w odniesieniu do przewoznikéw,
sieci obiektéw noclegowych albo w przypadku podrézy biznesowych. Jednak turysci
(szczegoblnie indywidualni) czesto poszukujg odmiany i réznorodnosci wiec z niektérych
obiektow

i aktywnosci korzystajg tylko jednorazowo. W takim przypadku istotna moze by¢ nie tylko
wola ponownego odwiedzenia danego miejsca, ale tez polecenia danego obiektu innym
podrézujgcym (Campon Cerroiin. 2012).

Lista wyzwan zwigzanych z dziatalnoscia marketingowa jest oczywiscie znacznie
bardziej rozbudowana, a powyzsze przyktady stanowig jedynie jej niewielki wycinek.
Zwracajg jednak uwage na fakt, ze przygotowanie i wdrozenie kazdego narzedzia
powinno by¢ procesem celowym, przemyslanym i spdjnym z wizerunkiem oraz strategia
danego podmiotu.

2.4 Aplikacje i platformy rezerwacyjne oraz ich wykorzystanie w kontekscie
turystyki

W dotychczasowych rozwazaniach wskazano na znaczenie kart turystycznych,
systemow lojalnosciowych oraz rozwigzan rabatowych jako instrumentow
wspierajgcych zarzadzanie i promocje w sektorze turystyki. Wspdlng ich cechg jest
oparcie na kategoriach marketingowych i systemowych, ktére wynikajg z interakcji
otoczenia politycznego, ekonomicznego, spoteczno-demograficznego, kulturowego
i technologicznego. W tym kontekscie aplikacje mobilne oraz platformy rezerwacyjne
jawig sie jako naturalne dopetnienie omawianych wczes$niej narzedzi, wchodzgc z nimiw
wielowymiarowe relacje. Z jednej strony stanowig bowiem techniczne srodowisko,
w ktérym mozliwe jest funkcjonowanie kart turystycznych czy systemow lojalnosciowych
w formie cyfrowej, z drugiej — sg odrebnymi narzedziami o wtasnych funkcjach, logice
dziatania i potencjale rynkowym.

W literaturze przedmiotu aplikacje i platformy rezerwacyjne definiowane sg najczesciegj
jako narzedzia elektronicznej dystrybuciji ustug turystycznych, umozliwiajgce dostep do
oferti dokonywanie transakcji online (Buhalis, Law 2008; Xiang, Gretzel 2010). Wskazuje
sie przy tym na ich podwdjng role: technologiczng — zwigzang z integracjg systemow
informatycznych i baz danych, oraz marketingowg — zwigzana z ksztattowaniem decyzji
konsumenckich i personalizacjg doswiadczen turystycznych (Kotler, Bowen, Makens
2016).
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Na potrzeby niniejszego opracowania mozna wskazac¢ cztery gtowne typy aplikacji

i platform rezerwacyjnych:

platformy globalne (ogoélne) — dziatajgce w skali miedzynarodowej, integrujgce
szerokg game ustug (noclegi, transport, atrakcje), np. Booking.com, Expedia,
Airbnb;

platformy wyspecjalizowane (tematyczne) — koncentrujgce sie na okreslonych
segmentach rynku, np. rezerwacje campingéw, ustug wellness, biletow
lotniczych;

aplikacje lokalne i regionalne — powigzane czesto z kartami turystycznymi,
integrujgce informacje o atrakcjach, ustugach i znizkach dostepnych w danej
destynacji;

systemy hybrydowe - taczace rézne funkcje: informacyjne, transakcyjne,
lojalnosciowe i analityczne, w ktorych karta turystyczna stanowi integralny
element aplikacji mobilne;.

W ujeciu funkcjonalnym rozwigzania te petnig cztery kluczowe funkcje:

informacyjng — dostarczanie aktualnych i uporzadkowanych danych o ofercie
turystycznej, utatwiajacych poréwnanie i wybor;

transakcyjng — umozliwienie rezerwacji i ptatnosci w czasie rzeczywistym, co
skraca proces zakupowy i zwieksza dostepnos¢ ustug;

lojalnosciowg - integracja z programami rabatowymi i lojalnosciowymi,
oferujgcymi benefity za czeste korzystanie z ustug;

analityczng - gromadzenie | przetwarzanie danych o zachowaniach
konsumentow, stanowigce podstawe personalizacji ofert i projektowania
strategii marketingowych (Gretzel, Werthner 2012).

Cho¢ aplikacje i platformy rezerwacyjne majg istotne znaczenie w rozwoju

wspotczesnego rynku turystycznego, ich funkcjonowanie nie jest wolne od ograniczen

i wyzwan. Analiza tych aspektéw pozwala lepiej zrozumie¢ zaréwno potencjat, jak

i ryzyka zwigzane z ich wdrazaniem. W celu usystematyzowania problematyki przydatne

okazuje sie zastosowanie metody SWOT, ktéra syntetycznie ujmuje mocne i stabe strony

omawianych rozwigzan oraz zwigzane z nimi szanse i zagrozenia
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Tabela 2. Zastosowanie metody SWOT w kontekscie aplikacji i platform turystycznych

Mocne strony Stabe strony
globalny zasieg i powszechna dostepnos¢ uzaleznienie lokalnych podmiotéw od duzych
ustug platform (prowizje, brak kontroli nad danymi)

... . ograniczona widocznos¢ mniejszych
szybkosc¢ i wygoda procesu rezerwacji |
dostawcow

integracja szerokiej gamy ofert (noclegi,

. ryzyko standaryzacji i homogenizacji oferty
transport, atrakcje)

mozliwosc¢ personalizacji doswiadczen . o . )
potencjalne obnizenie marz dostawcow ustug
turystycznych

brak transparentnosci algorytmow

redukcja kosztéw dystrybucji )
prezentujgcych oferty

Szanse Zagrozenia

. . monopolizacja rynku przez globalnych
dalsza cyfryzacja sektora turystyki i
operatorow

. . . L zagrozenia dla bezpieczenstwa
rozwoj sztucznej inteligenciji i big data . . . o
i prywatnosci danych uzytkownikow

integracja aplikaciji z programami zmiennosé regulacji prawnych (ochrona
lojalnosciowymi i kartami turystycznymi konsumenta, ochrona danych osobowych)
rosngce znaczenie analityki danych w spadek zaufania w przypadku naduzy¢
personalizacji ustug i nieuczciwych praktyk rynkowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podsumowujac, aplikacje i platformy rezerwacyjne nalezy postrzegac jednoczesnie jako
szanse i wyzwanie dla rozwoju wspoétczesnej turystyki. Z jednej strony utatwiajg one
dystrybucje, zwiekszajg dostepnosé ustug i wspieraja integracje dziatan
marketingowych, z drugiej — generuja ryzyko uzaleznienia lokalnych podmiotéw od
globalnych graczy oraz rodzag wyzwania zwigzane z bezpieczenstwem danych i regulacja
rynku.

2.5 Podsumowanie

Przeprowadzona w rozdziale 2 analiza literatury oraz przyjetych ram
konceptualizacyjnych pozwala na ukazanie turystyki jako systemu ztozonego
i wielowymiarowego, ktérego funkcjonowanie determinowane jest przez liczne czynniki
otoczenia: spoteczno-polityczne, ekonomiczne, demograficzne, kulturowe
i technologiczne. Ujecie systemowe, wzmocnione refleksja nad rolg promocji jako
procesu komunikacji i budowania relacji z klientem, tworzy solidne podstawy dla
dalszych rozwazan nad instrumentami wspierajgcymi zarzadzanie w sektorze turystyki.
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Na tym tle oméwione zostaty szczegétowe narzedzia: karty turystyczne, integrujgce
oferte ibudujgce lojalnosé klientéw; systemy lojalnosciowe, oparte na modelach
motywowania i nagradzania uczestnikow rynku; rabaty i znizki, petnigce funkcje zaréwno
promocyjng, jakikonkurencyjng, a takze aplikacje i platformy rezerwacyjne, ktore
stanowig dynamicznie rozwijajgcg sie infrastrukture cyfrowg, wspierajacg procesy
informacyjne, transakcyjne, lojalnosciowe i analityczne. Analiza ich funkcji, potencjatu
oraz ograniczen —w tym w szczegélnosci wyzwan wynikajgcych z globalizacji i cyfryzaciji
rynku — ukazuje szerokie spektrum narzedzi, ktoére wspotczesnie ksztattujg mechanizmy
promociji i zarzadzania turystyka.

Tak zarysowane ramy teoretyczne stanowiag punkt wyjscia do dalszej czesci
opracowania, w ktdrej podjeta zostanie analiza empiryczna. Celem kolejnego rozdziatu
jest zatem ukazanie, w jaki sposdb wskazane instrumenty funkcjonujg w praktyce -
w szczegolnosci w kontekscie polskich doswiadczen, badan wtasnych oraz zebranych
danych dotyczacych kart turystycznych, systeméw lojalnosciowych, rabatéw
i rozwigzan cyfrowych.
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3. Karty turystyczne w miastach i regionach Polski (Katarzyna Duda-Gromada,
Aleksandra Korpysz-Wisniewska)

Jak wspomniano w rozdziale 2, karty turystyczne odgrywajg istotng role w systemie
zarzadzania turystyka zaréwno na poziomie lokalnym, jak i regionalnym. Stanowig
efektywne narzedzie wykorzystywane przez podmioty odpowiedzialne za rozwdj turystyki
w poszczegélnych miejscach. Umozliwiaja lepsze planowanie i optymalizacje dziatan
w danym obszarze, a jednoczes$nie zwiekszajg wygode oraz satysfakcje odwiedzajgcych.
Rozpoznanie i analiza oferty kart turystycznych w regionach Polski sg szczegélnie wazne,
poniewaz pozwalaja monitorowaé preferencje turystdw, wspiera¢ lokalnych
przedsiebiorcow oraz budowaé spdjnag oferte promocyjna. Dzieki temu regiony moga
skuteczniej konkurowaé¢ na rynku turystycznym, a tury$ci otrzymujg bardziej
zréznicowang i atrakcyjng oferte dopasowang do ich potrzeb.

3.1 Przeglad kart turystycznych

W 2014 roku w pracy dyplomowej dotyczacej analizy ofert kart turystycznych
w miastach wojewddzkich w Polsce, Autorka wskazata na istnienie 5 takich produktéw —
we Wroctawiu, Krakowie, Gdansku, Poznaniu i Szczecinie (Richert 2014).

Obecnie, przeglad kart turystycznych w Polsce pozwolit na zidentyfikowanie 11 kart
turystycznych, ktére funkcjonujga w 10 wojewddztwach (tabela 3). Warto od razu
nadmienié, ze przeglad ten miat charakter pilotazowy i w wielu przypadkach powinien
zostac¢ pogtebiony. Informacje zostaty pozyskane z badan kwestionariuszowych, ktére
zostaty wystane do wszystkich Regionalnych Organizacji Turystycznych w Polsce.
Otrzymano odpowiedzi od 7 jednostek, dlatego badanie uzupetniono kwerenda
internetowa.

Tabela 3. Przeglad kart turystycznych w wybranych regionach Polski

Zasieg
L. przestrzenny . Podstawowa
Wojewaddztwo L. L Nazwa karty Inicjator
(miejscowosé, oferta
region)
Urzad Miasta
Bydgoska Karta Bydgoszczy - Znizki, bezptatn
Kujawsko-Pomorskie Bydgoszcz yde yde .y P y
Turysty Bydgoskie wstep
Centrum Informacji
L o todzka Karta todzka Organizacja | Znizki, bezptatny
todzkie £o6dz
Turysty Turystyczna wstep
Pomorska
. Trojmiasto, Pomorska Karta Regionalna Znizki, bezptatny
Pomorskie . L
region Turysty Organizacja wstep
Turystyczna

23




Zasieg

L przestrzenny L. Podstawowa
Wojewodztwo L. o Nazwa karty Inicjator
(miejscowosé, oferta
region)
Szczecinska Wydziat Turystyki o
. ) Znizki, bezptatny
Szczecin Karta Urzedu Miasta ]
. transport publiczny
Turystyczna Szczecin
Zachodniopomorskie Lokalna
. Mielenska Karta Organizacja o
Mielno ZnizKki
Turysty Turystyczna (LOT)
w Mielnie
Stoteczne Biuro
Warszawska . el
. . Informaciji i Znizki, bezptatny
Mazowieckie Warszawa Karta Turysty .
Promociji wstep
(Warsaw Pass) .
Turystycznej
Podkarpacka
. Krosno i Kros$nieriska Regionalna Znizki, bezptatny
Podkarpackie . .
okolice Karta Turysty Organizacja wstep
Turystyczna
Znizki, bezptatny
. ) Krakowska Karta )
Matopolskie Krakéw Urzad Miasta wstep, bezptatny
Turystyczna .
transport publiczny
) ] Informacja .
. . 3 Zielonogodrska Znizki, bezptatny
Lubuskie Zielona Goéra Turystyczna, Urzad .
karta turysty . transport publiczny
Miasta
i Poznanska Lokalna Znizki, bezptatny
. . 3 Poznanska Karta o
Wielkopolskie Poznan Organizacja wstep, bezptatny
Turystyczna .
Turystyczna transport publiczny
) | Augustowska Gmina Miasto .
Podlaskie Augustow ) ZnizKki
Karta Turysty Augustow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji otrzymanych z Regionalnych Organizacji
Turystycznych oraz kwerendy internetowe;.

Nie zidentyfikowano funkcjonujgcej karty turystycznej w wojewddztwach: warminsko-

mazurskim, $laskim, $wietokrzyskim, dolnoslaskim, lubelskim oraz opolskim.
W niektérych wojewddztwach w poprzednich latach istniaty karty turystyczne, natomiast
obecnie nie funkcjonuja. Przyktadem moze by¢ Wroctaw, gdzie w 2017 roku byta karta
turystyczna, natomiast obecnie nie znaleziono zadnych informacji na temat jej dziatania.
Dlatego pogtebione sytuacji.

W przypadku Wroctawia funkcjonuje Dolnoslgska Karta Rabatowa, jednak ma ona

badania pozwolityby zbada¢ powody takigj

charakter rabatowy i jest przeznaczona przede wszystkim dla mieszkancéw regionu.
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Ciekawym przyktadem jest Karta Turysty TripPass, ktdra jest jedynym zidentyfikowanym
przyktadem karty dziatajgcej w kilku regionach Polski (ponadregionalnej). Obejmuje
cztery miasta: Lublin, Gizycko, Opole i Gdansk. Szczegétowo zostanie ona opisana
w dalszej czesci rozdziatu.

Karty turystyczne dziatajace na terenie Polski w wiekszosci maja charakter typowo
miejski. Przeznaczone sa dla turystéw odwiedzajgcych dane miasto. Sg to zaréwno duze
aglomeracje (Warszawa, Krakéw, Poznan), jak i mniejsze miasta (Mielno, Krosno). Tylko
Pomorska Karta Turystyczna obejmuje obszar wiekszy niz jedno miasto, gdyz jest to
Tréjmiasto i okolice (por. tabela 3). Natomiast inicjatorami powstania i jednostkami
zarzadzajgcymi funkcjonowaniem kart turystycznych w Polsce s3:

= urzedy miejskie (Bydgoszcz, Szczecin, Warszawa, Krakow, Zielona Goéra,
Augustow),

= regionalne organizacje turystyczne (L6dz, Tréjmiasto, Krosno),
= |okalne organizacje turystyczne (Mielno, Poznan).

Najczesciej karty turystyczne obejmuja bezptatne wejscie lub znizki do muzedw,
kosciotow, zabytkéw, bezptatne korzystanie z transportu publicznego oraz przewodnik
z mapg. Dodatkowo moga oferowac znizki w restauracjach, sklepach, parkach rozrywki,
wypozyczalniach samochoddéw i rowerdéw, parkingach (/ntegrated... 2014). Okres
waznosci kart turystycznych waha sie od jednego do trzech dni, co odzwierciedla
dtugosé standardowego pobytu turysty w miescie. Oferta kart turystycznych istniejgcych
w polskich regionach jest nieco ograniczona. Wszystkie karty oferujg znizki do r6znych
instytucji oraz partneréw, w tym hoteli czy restauracji. W wiekszosci przypadkow oferta
dotyczy takze darmowych wejs¢ przede wszystkim do muzedw na terenie miasta. W kilku
przypadkach jest réwniez oferowany bezptatny transport publiczny. Oferta ta dotyczy
czasu na jaki karta turystyczna zostata wykupiona lub przyznana. Niektére miasta
wprowadzajg rézne warianty karty, do wyboru przez turystow. Sg réwniez przypadki, ze
karte otrzymuje turysta, ktéra zaptacit optate miejscowg. Wéwczas otrzymuje karte na
czas swojego pobytu (czesto wymagane jest minimum 3 dni). Taki rodzaj karty
funkcjonuje np. w Mielnie.

Partnerami kart turystycznych w Polsce sa przede wszystkim instytucje kultury oraz
atrakcje turystyczne. Specyfika produktéw oferowanych w Polsce zasadniczo ogranicza
formy wspétpracy do partnerstwa rabatowego oraz promocji marketingowej. Czasami
podejmowana jest wspolna organizacja wydarzen kulturowych czy partnerstwo przy
projektach promujacych lokalne dziedzictwo i lokalng turystyke.
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3.2. Przyktady kart turystycznych

Zdecydowano, aby w niniejszym raporcie w sposob szczegdtowy przedstawié oferte kilku
wybranych kart turystycznych. Sa to nastepujgce produkty:

= Warszawska Karta Turysty — karta miejska (duza aglomeracja),
= Krosnienska Karta Turysty — karta miejska (mate miasto),

= Pomorska Karta Turysty — karta regionalna,

= TripPass - karta ponadregionalna.

Podczas wyboru kierowano sie przede wszystkim zréznicowaniem produktéw oraz
obszarem ich wystepowania.

Warszawska Karta Turysty (Warsaw Pass)

Warszawska Karta Turysty dostepna jest w trzech wariantach: 24-godzinnej,
48-godzinnej oraz 72-godzinnej. W zaleznosci od wybranej opcji cena jest rézni sie
(tabela 4). Karte mozna naby¢ w punkcie Warszawskiej Informacji Turystycznej
w Patacu Kultury i Nauki lub online.

Tabela 4. Cena Warszawskiej Karty Turysty

Wariant karty Cena normalna (16+) [PLN] Cena ulgowa [PLN]
24-godzinna 179 129
48-godzinna 229 149
72-godzinna 269 169

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.warsawpass.com (data dostepu 8.09.2025).

Karta uprawnia do bezptatnego wejscia do 26 najwazniejszych atrakcji turystycznych
Warszawy. Sg to m.in. Muzeum tazienki Krélewskie, Narodowe Muzeum Techniki,
Centrum Nauki Kopernik, Muzeum Narodowe, Park i Patac w Wilanowie, a takze taras
widokowy w Patacu Kultury i Nauki czy stadion PGE Narodowy. Poza tym turysci
otrzymuja znizki na noclegi, w restauracjach i podczas zakupu wycieczek po Warszawie.
Warto nadmienié, ze na stronie internetowej dedykowanej Warszawskiej Karcie Turysty
(www.warsawpass.com) kazda z atrakcji jest krétko scharakteryzowana
i zaznaczona na mapie. Turysciznajdg tam praktyczne informacje m.in. dotyczace godzin
otwarcia poszczegolnych obiektow. Strona prowadzona jest tylko w jezyku angielskim,
co sugeruje jej nastawienie na turystéw zagranicznych.

26


https://www.warsawpass.com/
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Rycina 3. Korzysci dla uzytkownikow Warszawskiej Karty Turysty
Zrédto: https://www.warsawpass.com/ (data dostepu 8.09.2025).

Podsumowujgc, Warszawska Karta Turysty utatwia planowanie zwiedzania stolicy,
a jednoczesnie pozwala oszczedzaé czas i pienigdze (por. ryc. 3).

Krosnienska Karta Turysty

Krosnienska Karta Turysty funkcjonuje w postaci tatwej w uzyciu aplikacji, ktéra mozna
dotadowa¢ wybranym pakietem. Pakiety, podobnie jak w przypadku Warszawy, maja
charakter pakietéw czasowych — 24-, 48- oraz 72-godzinne (tabela 5). Karte mozna kupié¢
w punkcie Informaciji Kulturalno-Turystycznej w Krosnie.

Tabela 5. Cena Krosnienskiej Karty Turysty

Wariant karty Cena normalna [PLN] Cena ulgowa [PLN]
24-godzinna 60 45
48-godzinna 100 70
72-godzinna 140 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://kartaturysty.visitkrosno.pl (data dostepu 15.09.2025).
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Z Kartg Turysty wstep do najwazniejszych atrakcji Krosna jest bezptatny. Obejmuje to
m.in. Muzeum Podkarpackie, Etnocentrum Ziemi Kro$nienskiej, Centrum Dziedzictwa
Szkta Krosno, Muzeum Przemystu Naftowego i Gazowniczego, Wieze Farna, ale rowniez
obiekty sportowo-rekreacyjne, np. Kompleks basendéw otwartych, Zespot krytych
ptywalni w Krosnie, czy park linowy. Poza tym turysci otrzymujg znizki na produkty
i ustugi oferowane przez partneréw Karty. Sa to restauracje, hotele czy sklepy.

Pomorska Karta Turysty

Pomorska Karta Turysty posiada zréznicowang oferte pakietow, ktére rdznig sie
zakresem terytorialnym, czasem obowigzywania i liczbg dostepnych atrakcji (tabela 6).
Karty mozna naby¢ w informacjach turystycznych dziatajgcych w Gdansku, Gdyni

i Sopocie.

Tabela 6. Pakiety dostepne w ramach Pomorskiej Karty Turysty

Liczba
Cena . . .
. Cena ulgowa obiektow Liczba ofert
Pakiet Obszar normalna ..
[PLN] z darmowym ze znizka
[PLN] o
wejsciem
) Gdynia,
Poznaj
f . Sopot, 72h-97,0 72h-77,0 11 1
Tréjmiasto )
Gdansk
Przygoda z Tréjmiasto i 72h-147,0 72h-167,0 20 1
Pomorskim region 120h-167,0 120h-187,0
Region . .
Kultura . 365dni—80,0 | 365dni-90,0 14 0
pomorski
. . 24h-77,0 24h-67,0
Gdynia Gdynia 8 1
48h-117,0 48h -97,0
24h -65,0 24h -50,0
Odkrywca Gdansk 48h-75,0 48h -60,0 13 35
72h - 85,0 72h-70,0
24h -80,0 24h -60,0
Odkrywca i
. Gdansk 48h-100,0 48h -75,0 25 31
Premium
72h-120,0 72h -90,0
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://kartaturysty.pomorskie.travel (data dostepu

15.09.2025).

W ramach poszczegdlnych pakietéw mozna wyrdznié te, ktére majg charakter typowo
miejski, np. w Gdansku Pakiet Odkrywca lub Pakiet Odkrywca Premium. W ofercie tych
pakietéw znajduje sie najwiecej obiektéw oferujgcych znizki. Druga grupa sa pakiety
regionalne, ktére obejmujg cate Trojmiasto lub wiekszy region. W tych przypadkach
oferta sprowadza sie gtéwnie do obiektéw z bezptatnym wejsciem.
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Pakiet Poznaj Tréjmiasto Pakiet Przygoda z Pomorskim Pakiet Kultura

Trojmiasto w pigulce czyli spotkanie z Dla milodnikdw regionu Pomorskiego oraz Kochasz Pomorskie? Cheesz pornac
kulturg | atrakcjami turystycznymi z Gdyni, wszystkich turystow mamy ciekawa Pomorskie? Pakiet Kultura jest whasnie dla
Sopotu | Gdanska. Tu kazdy znajdzie cos dia propozycie - mozliwoss zwiedzania Ciebie. To roczny pakiet z mozliwosciy
siebie. Zwiedzasz Trojmiasto r.. Tréjmiasta oraz najwazniejszych miejsc z Jednorazowego wejscia do 14 muzeow w
Kociewia, Zu... regionie_

Rycina 4. Przyktady pakietéw Pomorskiej Karty Turysty
Zrédto: https://kartaturysty.pomorskie.travel (data dostepu 15.09.2025).

Pomorska Karta Turysty, w zaleznosci od wykupionego pakietu (ryc.), zapewnia
bezptatne wejscia do wielu muzedéw na terenie Trojmiasta, np. Muzeum Marynarki
Wojennej w Gdyni, Muzeum Gdanska — Muzeum Bursztynu, Panstwowa Galeria Sztuki
czy Molo w Sopocie. W przypadku obiektow oferujgcych znizki sg to przede wszystkim
restauracje, obiekty sportowo-rekreacyjne, tarasy widokowe i wycieczki po regionie.

TripPass

Karta TripPass jest przyktadem inicjatywy ponadregionalnej. Obejmuje cztery miasta -
Lublin, Gizycko, Opole i Gdansk. Tylko w Gdansku zidentyfikowano funkcjonowanie innej
karty turystycznej w ramach Pomorskiej Karty Turysty. Pozostate miasta nie posiadajg
takiej oferty. Dlatego jest to wazne rozwigzanie, z punktu widzenia promoc;ji
i rozwoju turystyki.

W ramach karty TripPass tury$ci mogag wybraé jeden z czterech wariantéw: Pakiet
Lubelski, Pakiet Gizycko, Pakiet Opole i Pakiet Gdansk (ryc. 5).
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Pakiet Lubelski

Pakiet Opole

Pakiet Gizycko
Mingio juz ponad 700 lat odkad Lublin stal

sig miastemn, a tu wcigz si¢ dzieje! Polozony Opole to idealne miejsce, aby odpoczac od
e ¥ GCizycko lezy w samym sercu Krainy :
we wschodniej Polsce bryluje smaczkami zgietku duzego miasta, znale2d muzyczne
sy o sié ult hod Wielkich Jezior Mazurskich, na waskim

przenikajacych sig kultur wschoadu. inspiracje | wsluchaé sie w nature. Dzieki
przesmyku pomigdzy jeziorami Niegocin |

: TripPass poznasz miejsca zwigzane z..,
Kisajno. W okolicy jest ponad sto jezior i

kilka
=y
(=3

Rycina 5. Przyktady pakietéw Karty TripPass
Zrédto: https://trippass.pl/ (data dostepu 18.09.2025).

Wszystkie pakiety sg bezptatne i majg waznosé 365 dni. W przypadku Lublina, Gizycka
i Opola oferta dotyczy tylko znizek u partneréw karty. Sa to muzea, hotele, restauracje
czy wycieczki po miescie. Natomiast w Gdansku turysci oprécz znizek majg bezptatne
wejscie do trzech obiektéw: Muzeum Archeologiczne w Gdarsku — Piwnica Romanska,
Narodowe Muzeum Morskie — Spichlerze na Otowiance, Muzeum Gdanska — Dom
Uphagena.

3.3 Podsumowanie

Karty turystyczne sg istotnym narzedziem promocji miast i regionéw. Utatwiaja
planowanie pobytu turystom, zachecajg do korzystania z roéznorodnej oferty
i zwiekszajg atrakcyjnos¢ destynacji. Przeglad dostepnych kart pokazuje jednak, ze
w wielu regionach Polski oferta tego typu wcigz nie istnieje. Najprostsze rozwigzania (np.
Warszawska czy Kro$nienska Karta Turysty) koncentruja sie na jednym miescie, podczas
gdy karty obejmujgce wiekszy obszar - jak Pomorska — oferujg znacznie szersze
mozliwosci budowania pakietéw. TripPass natomiast stanowi ciekawy przyktad
wspotpracy miedzy miastami.

Na tej podstawie mozna sformutowaé rekomendacje dotyczace dalszego rozwoju
systemu kart turystycznych w Polsce:

= Rozszerzanie zasiegu kart — wprowadzenie kart turystycznych w regionach
i miastach o duzym potencjale turystycznym, ktdre obecnie nie posiadajg tego
typu oferty.
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Integracja ponadregionalna - rozwijanie inicjatyw obejmujacych kilka miast lub
cate wojewoddztwa, co pozwoli turystom korzystac z jednej karty podczas podrdézy
po wiekszym obszarze.

Cyfryzacja — upowszechnienie aplikacji mobilnych i wersji elektronicznych kart
z funkcjami planowania trasy, mapag atrakcji oraz powiadomieniami o godzinach
otwarcia.

Wielojezycznosé - zapewnienie dostepu do informacji o kartach w kilku jezykach
(polski, angielski, niemiecki, hiszpanski), aby lepiej odpowiada¢ na potrzeby
turystoéw zagranicznych.

Szeroka wspotpraca z partnerami — poszerzenie listy znizek o restauracje,
sklepy, atrakcje sportowo-rekreacyjne oraz transport publiczny.

Segmentacja oferty — wprowadzenie pakietdw tematycznych (np. rodzinnych,
kulturalnych, aktywnych), dopasowanych do réznych grup odbiorcow.

Silniejsza promocja - zwiekszenie widocznosci kart w internecie, na portalach
rezerwacyjnych i w biurach podrézy, a takze sprzedaz w pakiecie z biletami
kolejowymi czy lotniczymi.
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4. Systemy lojalnosciowe, rabaty i znizki — wybrane przyktady z Polski
(Katarzyna Duda-Gromada, Aleksandra Korpysz-Wisniewska)

W rozdziale 2, w oparciu o literature przedmiotu oraz przyktady z praktyki
miedzynarodowej, omoéwiono najwazniejsze rodzaje rabatéw, znizek i programow
lojalnosciowych stosowanych w réznych sektorach branzy turystycznej. W niniejszej
czesci przyjrzymy sie temu, jak takie narzedzia sg wykorzystywane w Polsce. Pojawig sie
liczne przyktady z réznych regiondéw irodzajéw dziatalnosci. Oprécz tego rozwazone
zostang korzysci, jakie tego typu rozwigzania przynosza poszczegélnym
interesariuszom.

4.1. Rozwigzania z zakresu promocji uzupetniajacej i pokrewne

Rozpocznijmy od znizek zwigzanych z cechami osobowymi klienta, ktére zmniejszaja
bariery ekonomiczne w dostepie do okreslonych obiektéw lub ustug. Jednym
z dokumentoéw, ktére je regulujg jest Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach.
Gwarantuje ona ulgi w optatach za wstep do poszczegdélnych instytucji roznym grupom
0s6b (zob. art. 10) m.in. uczniomi studentom, osobom powyzej 65. roku zycia, emerytom
i rencistom czy osobom  zniepetnosprawnosciami. Ponadto, zgodnie
z przepisami tej ustawy w jeden dzien w tygodniu wstep na wystawy state muzedéw
publicznych jest bezptatny. Najczesciej dzien ten ustalany jest w dni powszednie, ale
istniejg rowniez instytucje, ktére umozliwiaja bezptatne zwiedzanie w weekendy
(np. Muzeum Narodowe we Wroctawiu w soboty). Drugim istotnym dokumentem jest
Ustawa z dnia 20 czerwca 1992 r. o uprawnieniach do ulgowych przejazddw srodkami
publicznego transportu zbiorowego, ktéra przyznaje okreslonym grupom spotecznym
prawo do korzystania z przejazdow w obnizonej cenie, m.in. koleja czy autobusami.
Roéwniez na podstawie Ustawy z dnia 5 grudnia 2014 r. o Karcie Duzej Rodziny wiele
obiektow oferuje znizki. Partnerami programu sg zaréwno instytucje publiczne, jak
i prywatne przedsiebiorstwa. Przyktady ulg mozna znalez¢ w niemal wszystkich branzach
sektora turystyki'® (m.in. w biurach podrdézy, obiektach noclegowych, gastronomicznych,
atrakcjach turystycznych réznego typu czy w przedsiebiorstwach transportowych), co
sprawia, ze Karta Duzej Rodziny stanowi wazne narzedzie utatwiajace dostep do ustug
turystycznych rodzinom wychowujacym co najmniej troje dzieci.

Oprécz dokumentéw obowigzujacych na poziomie krajowym istnieje réwniez wiele
inicjatyw regionalnych i lokalnych, ktére oferujg znizki w omawianych sektorach.
Przyktadem moga by¢ karty mieszkanca, karty rodzinne czy karty seniora. Petnig one
podwadjna role: z jednej strony stanowiag narzedzie marketingowe, z drugiej zas wpisujg
sie w realizacje polityki spotecznej. Cze$é rozwigzan funkcjonuje na poziomie
wojewddzkim, jak na przyktad Zachodniopomorska Karta Seniora (dla mieszkancow

15 zob. https://empatia.gov.pl/znizki-i-ulgi-partnerow-kdr (data dostepu: 23.09.2025).

32



powyzej 60. roku zycia) czy Zachodniopomorska Karta Rodziny (dla rodzin
wychowujgcych co najmniej dwoje dzieci)'®. Programy te obejmujg rozbudowang sieé
partnerow dziatajacych na terenie catego regionu. Dzieki temu posiadacze kart moga
liczy¢ na znizki obejmujgce szeroki wachlarz ustug i atrakcji — od noclegdw, biur podrozy
i muzedw, przez gastronomie, ustugi spa i wellness, az po turnusy rehabilitacyjne,
wypozyczalnie sprzetu wodnego i inne formy rozrywki i rekreaciji.

Wiele inicjatyw funkcjonuje na poziomie poszczegélnych miast — zaréwno duzych
osrodkéw wojewddzkich, np. Karta todzianina' czy Gdarnska Karta Mieszkanca', jak
i mniejszych miast, na przyktad Karta Ostrédzka', Zgierska Karta Mieszkanca? czy
Bytomska Karta Seniora?'. Cho¢ niektére z tych rozwigzan dziatajg sprawnie od
kilkunastu lat i dysponujg rozbudowang bazg uzytkownikoéw oraz partneréow, wiele
projektéw jest stosunkowo nowych i sukcesywnie sie rozwija. Zmienia sie rowniez forma
takich ofert. Coraz czesciej, obok tradycyjnej plastikowej karty, dostepne sg wersje
cyfrowe w formie aplikacji mobilnych. Cyfrowa forma utatwia powiadamianie
uzytkownikéw o aktualnych promocjach, wydarzeniach czy nowych ustugach.
Dodatkowo rozwigzania cyfrowe mogag umozliwia¢ pozyskiwanie informacji i analize
zachowan uzytkownikéw, co pozwala lepiej dostosowywac oferte do potrzeb
mieszkancow.

Tego rodzaju rozwigzania przynoszg korzysci roznym grupom interesariuszy. Klientom
umozliwiajg oszczednosé, utatwiajgc tym samym dostep do réznego rodzaju produktéw
i ustug. Moga réwniez wspiera¢ poczucie przynaleznosci do danego miasta badz regionu
iutatwia¢ wspieranie lokalnych bizneséw. Partnerom, zaréwno prywatnym,
jak instytucjonalnym, przynoszg one promocje — na oficjalnych stronach internetowych,
w mediach spotecznosciowych, materiatach prasowych czy drukowanych - oraz
mozliwos¢ poszerzenia bazy klientéw. Pomagajg takze budowaé pozytywny wizerunek w
oczach lokalnej spotecznosci. Dodatkowo wokot tego rodzaju inicjatyw moga
powstawac sieci wspotpracy, ktére wspierajg wymiane doswiadczen czy tworzenie
wspoélnych projektéw  (przyktadowo  wewspomnianym  juz = wojewddztwie
zachodniopomorskim podmioty zaangazowane w poszczegélne karty korzysta¢c moga
z dedykowanych szkolen). Tego typu rozwigzania przynosza korzysci takze gminom.
Programy mogag motywowaé mieszkancow do rozliczania podatkdw w obrebie swojej
gminy, a wzmozony ruch wsrdod lokalnych partneréw biznesowych moze przyczynic sie
do zwiekszenia wptywéw podatkowych i wsparcia rozwoju gminy. Dodatkowo narzedzia
te niosg korzysci spoteczne — aktywizujg mieszkarncéw, wzmacniajg poczucie wspoélnoty

'8 https://rodzina.wzp.pl/wykaz-ulg/ (data dostepu: 26.09.2025).

7 https://kartalodzianina.pl/ (data dostepu: 25.09.2025).

'8 https://jestemzgdanska.pl/ (data dostepu: 25.09.2025).

' https://www.ostroda.pl/karta-ostrodzka/ (data dostepu: 25.09.2025).

20 https://karta.miasto.zgierz.pl/ (data dostepu: 25.09.2025).

21 https://www.bytom.pl/dla-mieszkanca/karta-seniora (data dostepu: 25.09.2025).

33



i angazuja rézne grupy w zycie lokalne. Inicjatywy tego typu moga takze napedzac¢ ruch
turystyczny w regionie i zachecac do odwiedzania mniej znanych miejsc.

Warto podkresli¢, ze znizki powigzane z cechami osobowymi klienta moga réwniez
petni¢ role narzedzia promocji uzupetniajgcej. Pojawiaja sie one czesto niezaleznie od
wymogow ustawowych czy funkcjonowania w ramach kart. Stosuja je zarowno podmioty
publiczne, jak i prywatne. Przyktadem moga by¢ znizki dla studentéw, seniorow czy
rodzin z dzie¢mi, oferowane m.in. w hotelach, lokalach gastronomicznych, obiektach
rekreacyjnych oraz innych atrakcjach. Interesujgcym rozwigzaniem jest oferta
Warszawskiego ZO0?%, gdzie dzieci do 3. roku zycia oraz osoby powyzej 75. roku zycia
moga kupic¢ bilet w cenie 1 zt. Dodatkowo, w kazdy pierwszy wtorek miesigca emeryci i
renci$ci majg zapewnione bezptatne wejscie, a w Dzien Dziecka dzieci do 12. roku zycia
moga odwiedzi¢ ZOO catkowicie za darmo. Analogiczne rozwigzania funkcjonuja
w Ogrodzie Botanicznym w Powsinie??, tylko dzien darmowego wstepu dla emerytéw
przypada w kazda pierwszg srode miesigca. Warto wspomnieé¢ rowniez o znizkach,
upominkach czy darmowych wejsciach oferowanych klientom w dniu ich urodzin
(sporadycznie takze w ciggu kilku dni przed lub po). Najczesciej kierowane sg one do
dzieci, jak ma to miejsce chociazby w Battowskim Kompleksie Turystycznym?4, parku
rozrywki Mandoria w Rzgowie koto todzi czy w parku tematycznym Magiczne Ogrody
w Trzciankach koto Janowca?®. Istniejg jednak réwniez obiekty, ktére nie wprowadzaja
ograniczen wiekowych przy takich promocjach - przyktadem moga by¢ termy Goracy
Potok w Szaflarach?®, Chochotowskie Termy?’ czy tédzkie ZOO%.

Przyjrzyjmy sie teraz pozostatym narzedziom z zakresu promocji uzupetniajgcej
(promocji sprzedazy) i pokrewnym. Jak juz wspominano, przyktadem rabatow
zwigzanych z momentem zakupu sg powszechnie stosowane w biurach podrézy oferty
zakupu z duzym wyprzedzeniem lub na ostatnig chwile. Warto podkreslié, ze coraz
czesciej spotkac sie z nimi mozna rowniez w obiektach noclegowych (np. oferty first
minute w Hotelu Artaméw?® czy last minute na platformie Slowhop?®?). Zakup biletéw
z wyprzedzeniem w nizszej cenie oferujg tez niektdre atrakcje turystyczne np. kompleks
Suntago®'. Promocje tego typu moga mie¢ charakter cykliczny. Dobrym przyktadem sa
coroczne akcje Black Friday (ewentualnie Black Week czy Cyber Monday), ktére znane
sg przede wszystkim z handlu detalicznego, ale wkroczyty takze do turystyki (pojawiaja
sie w biurach podrézy, liniach lotniczych, niektérych obiektach noclegowych
czy atrakcjach). Czestotliwos¢ cyklicznych ofert promocyjnych moze by¢ jednak

22 https://zoo.waw.pl/wizyta-w-zoo/bilety (data dostepu: 25.09.2025).

2 https://ogrodpan.pl/dla-zwiedzajacych/godziny-otwarcia-i-cennik-biletow/ (data dostepu: 25.09.2025).

24 https://juraparkbaltow.plbilety/rabaty/ (data dostepu: 22.09.2025).

% https://magiczneogrody.com/bilety/ (data dostepu: 22.09.2025).

% https://goracypotok.pl/promocije/ (data dostepu: 22.09.2025).

27 https://www.chocholowskietermy.pl/bez-kategorii/bilet-urodzinowy/ (data dostepu: 22.09.2025).

2 https://orientarium.lodz.pl/masz-urodziny-do-orientarium-zoo-lodz-wejdziesz-za-darmo/ (data ostepu: 22.09.2025).
2 https://www.arlamow.pl/pobyty (data dostepu: 24.09.2025).

30 https://slowhop.com/pl/noclegi/last-minute-w-polsce (data dostepu: 24.09.2025).

31 https://parkofpoland.com/pl/cennik (data dostepu: 24.09.2025).
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znacznie wieksza — wspomnijmy chociazby oferte Szalona Sroda PLL LOT, ktéra
umozliwia pasazerom w srody zakup biletu lotniczego na okreslone trasy w obnizonej
cenie. Tego typu akcja moze spowodowac¢ wsrod klientow nawyk regularnego
odwiedzania strony danego podmiotu isprawdzania ofert. Do tej grupy narzedzi
promocyjnych zaliczyé mozna rowniez oferty typu happy hours, ktére ciesza sie
najwiekszg popularnoscig w gastronomii, ale funkcjonuja takze w innych sektorach
branzy turystycznej. Przyktadem sg Sztolnia Krélowa Luiza w Zabrzu oraz Kopalnia Guido,
gdzie w dni robocze miedzy godzing 14 a 16 turysci mogg zakupi¢ bilety wstepu
w obnizonej cenie (promocja rozpoczeta sie 2.09.2025)*. Podobne rozwigzanie stosuje
Slaskie Wesote Miasteczko Legendia w Chorzowie, ktére oferuje tansze bilety na dwie
ostatnie godziny otwarcia parku w dni powszednie (ryc. 6)* czy Terma Bania w Biatce
Tatrzanskiej, gdzie w nizszej cenie mozna zakupi¢ wejscie do godziny 10 rano albo po
godzinie 16%.

’ 2'ostatnie
‘M godziny.zabawy

Rycina 6. Oferta happy hours w Slaskim Wesotym Miasteczku Legendia
Zrédto: https://www.legendia.pl/ (data dostepu: 9.09.2025).

Druga grupa powszechnie stosowanych rozwigzan rabatowych sg rabaty sezonowe,
ktére dotyczg zakupu produktéw lub ustug poza okresami najwiekszego popytu.
Szczegéblnie czesto korzysta z nich branza hotelowa, oferujgc znizki w dni powszednie lub
w miesigcach o mniejszym natezeniu ruchu turystycznego. Oprdcz nizszej ceny noclegu
oferty zawierajg takze niekiedy dodatkowe elementy®®, ktére maja przyciagnaé gosci
i zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ ich pobytu. Na rycinie 7 przedstawiono przyktady tego typu
propozycji. Wiele obiektow rekreacyjnych, takich jak parki rozrywki czy aquaparki,
réznicuje ceny biletéw w zaleznosci od dnia tygodnia — korzystniejsze dla klientéw w dni

32 https://podziemnaprzygoda.pl/ (data dostepu: 22.09.2025).

33 https://www.legendia.pl/ (data dostepu: 9.09.2025).

34 https://www.termabania.pl/kup-bilet (data dostepu: 22.09.2025).

35 Aby przyciagnaé turystéw do danego obiektu, dosyé czesto oferowane sg dodatkowe, bezptatne ustugi lub upominki. Na rycinie 7
pojawity sie dwa przyktady — nieodptatny pobyt zwierzecia w hotelu oraz bezptatny parking. W sektorze noclegowym spotykane sa
réwniez oferty obejmujace darmowe positki badz drobne upominki, takie jak stodycze czy alkohol.
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robocze, wyzsze w weekendy. Z kolei niektére instytucje, np. Ogréd Zoologiczny
w Krakowie®$, stosujg podziat sezonowy, oferujgc nizsze ceny w miesigcach zimowych
i wyzsze w sezonie letnim, gdy ruch turystyczny jest najwiekszy. Podobne zasady
obowigzujg w sanatoriach, gdzie poza sezonem ceny pobytu sg nizsze, co zwieksza
dostepnosc¢ ustug i przycigga kuracjuszy w mniej popularnych terminach.

Rycina 7. Przyktadowe rabaty sezonowe — hotel Cukrownia Znin, Hotel Anders w Starych
Jabtonkach, hotel Ztoty Horyzont w Szklarskiej Porebie
Zrédto: https://www.cukrowniaznin.pl/oferty-i-pakiety (data dostepu: 23.09.2025);
https://www.hotelanders.pl/oferty (data dostepu: 23.09.2025); https://www.zlotyhoryzont.pl/pakiety-
pobytowe (data dostepu: 23.09.2025).

138.75 2

Grudzien -50% | zwierzak gratis!

W TYGODNIU TANIE] - parking
W cenie

od 200 2zt fesobalnoc

o

Kolejnym rozwigzaniem sa rabaty ilosciowe polegajgce na obnizce ceny przy zakupie
wiekszej liczby ustug lub produktéw. W ramach tych rabatéw wyréznia sie szczegdlnie
oferty skierowane do grup. Ze wzgledu na charakter dziatalnosci turystycznej, tego typu
rabaty stosuje sie we wszystkich sektorach branzy. Poza zmniejszeniem kosztéw na
osobe, zapewniajg tez one wigkszg swobode organizacyjng oraz czasem dodatkowe

38 https://zoo-krakow.pl/informacja/cennik-regulaminy/ (data dostepu: 9.09.2025)
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bonusy. Grupy mogg liczy¢ na preferencyjne ceny noclegdéw i wyzywienia, a czasem
takze na pule bezptatnych pokoi lub positkow przypadajacych na catg grupe. Znizki
grupowe dotyczg rowniez ustug transportowych oraz wstepu do instytucji kultury
i innych atrakcji turystycznych. Warto jednak podkresli¢, ze rabaty ilosciowe znajduja
takze zastosowanie w przypadku klientow indywidualnych, w tym rodzin. Na rycinie
8 przedstawiono kilka ofert z branzy hotelarskie;.

Pl T

. jzod 123 7t /osaainoc

Jesienna oferta specjalna - 3 noce w cenie 2

Dluzej=Taniej (nocleg ze Sniadaniem)

=

Rycina 8. Przyktady rabatow ilosciowych — hotel Arche Nateczéw, Patac Pakoszow

w Piechowicach, Hotel Nidzki w Rucianem Nidzie
Zrédto: https://archenaleczow.pl/oferty (data dostepu: 23.09.2025); https://www.palac-
pakoszow.pl/pakiety (data dostepu: 23.09.2025); https://www.hotelnidzki.pl/rezerwacje (data dostepu:
23.09.2025).

Oferty stosowane w roznych obiektach turystycznych czesto tgczg elementy kilku
kategorii wyrdéznianych w literaturze przedmiotu. Przyktadem takiego rozwigzania
(potaczenia rabatu sezonowego i ilosciowego) jest promocja w parku rozrywki
Energylandia w Zatorze. We wrzes$niu 2025 roku, w ramach sezonu niskiego, bilety mozna
byto naby¢ z rabatem 50% na drugi bilet lub w formule 2+1 gratis®’. Takie potgczenia sa
spotykane réwniez winnych segmentach branzy turystycznej (np. w hotelarstwie —nizsza
cena poza sezonem + rabat za dtuzszy pobyt).

Warto w tym miejscu wspomnieé¢ réwniez o biletach taczonych, ktére takze mozna
traktowac jako instrument promoc;ji uzupetniajacej. Polegajg one na oferowaniu pakietu
atrakcji dostepnych w ramach jednego biletu, ktérego cenatgczna jest zazwyczaj nizsza
niz suma pojedynczych wejsciéwek do poszczegdlnych obiektow. To rozwigzanie cieszy
sie sporg popularnoscig — szczegdlnie w instytucjach muzealnych, ale stosowane jest
takze w innych typach atrakcji turystycznych. Przyktadem moze by¢ Orientarium ZOO
w todzi, ktére umozliwia zakup biletu tgczonego z: Aquaparkiem Fala, Black World,

7 https://energylandia.pl/promocje/ (data dostepu: 9.09.2025).
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centrum EC1, parkiem rozrywki Mandoria, Termami Uniejéw czy ZOO w Borysewie?:.
Inng interesujgca inicjatywy jest bilet ,Explore Watbrzych” (ryc. 9), obejmujacy pieé
réznych atrakcji: Zamek Ksigz, Starg Kopalnig, Palmiarnie, Muzeum Porcelany oraz wieze
widokowag w Parku Sobieskiego. Co istotne, obiekty te mozna zwiedzi¢ nie jednego dnia,
lecz w dogodnym dla siebie czasie — w ciggu az 12 miesiecy od daty zakupu biletu.
Spotka¢ mozna sie takze z rozwigzaniami, w ktérych zakup biletu do jednej placowki

uprawnia do bezptatnego wstepu do innych obiektéw. Taka oferta funkcjonuje m.in.
we Wroctawiu — bilet do Panoramy Ractawickiej umozliwia w ciggu trzech miesiecy
od wizyty bezptatne zwiedzanie wystaw statych Muzeum Narodowego we Wroctawiu,
Muzeum Etnograficznego oraz Pawilonu Czterech Koput®.

A B I I.ETEXEII]RE

== WALBRIYH s

WIEZA WIDOKOWA

TAMEK HSIAZ

MUZEUM PORCELANY

Rycina 9. Grafika promujgca oferte taczonego biletu ,,Explore Watbrzych”
Zrédto: https://urzad.um.walbrzych.pl/pl/news/bilet-explore-walbrzych-0 (data dostepu: 23.09.2025).

Zdarza sie rowniez, ze tego typu oferty obejmujg rézne sektory branzy turystycznej.
Dobrym przyktadem jest program ,,Kolejg do kultury” organizowany przez spoétke Koleje
Mazowieckie, ktdry taczy transport kolejowy z ofertg instytucji kulturalnych. Turysta,
ktéry zakupi bilet kolejowy moze liczy¢ na atrakcyjne znizki w wielu instytucjach
w catym regionie®’. Program zainicjowany zostat w 2017 roku i ze wzgledu na jego
pozytywny odbidrw kolejnych latach byt kontynuowany (w 2025 roku 9. edycja). Podobne
rozwigzanie dziata takze w wojewddztwie wielkopolskim, gdzie funkcjonuje Wspélny
Bilet Samorzagdowy. Pasazerowie korzystajacy z tego rodzaju biletu moga liczy¢ na znizki
w wybranych instytucjach kultury na terenie regionu, co zacheca zaréwno do

% https://orientarium.lodz.pU/bilety/ (data dostepu: 22.09.2025).
3 https://mnwr.pl/oddzialy/panorama-raclawicka/bilety-informacje-praktyczne/ (data dostepu: 22.09.2025).
4 Dodaé mozna, ze do poszczegblnych edycji dotgczaty takze pojedyncze instytucje réwniez spoza Mazowsza.
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podrézowania transportem publicznym, jak i do aktywnego uczestnictwa w zyciu
kulturalnym®'.

Jak juz wczesniej wspomniano, katalog narzedzi promocji uzupetniajgcej ma charakter
otwarty i w duzej mierze zalezy od kreatywnosci podmiotéw dziatajagcych w branzy.
W praktyce oznacza to, ze pojawia sie wiele rozwigzan wykraczajgcych poza ramy
klasycznych instrumentow opisywanych w literaturze przedmiotu. Przyktadem takiej
inicjatywy jest organizowany w 2025 roku ,,Podlaski Bon Turystyczny”*? — projekt wtadz
samorzadowych wojewddztwa podlaskiego realizowany przez Podlaskg Regionalng
Organizacje Turystyczna. Jego celem byto zwiekszenie ruchu turystycznego w regionie
oraz wsparcie lokalnych przedsiebiorstw z branzy turystycznej. Turysci mogli otrzymac
dofinansowanie w wysokosci od 200 do 400 zt, ktére mozna byto wykorzystaé
w obiektach noclegowych réznego typu i kategorii. Oferta dostepna byta dla wszystkich
dorostych mieszkancow Polski, ktérzy planowali przyjazd do wojewddztwa podlaskiego
na co najmniej dwie noce. Akcja cieszyta sie duzym zainteresowaniem, a same bony
w kazdej turze rozchodzity sie w krotkim czasie. Na podobng oferte na jesien 2025
zdecydowato sie rdéwniez wojewddztwo warminsko-mazurskie, ktére uruchomito
program ,Jesien na Warmii i Mazurach”, realizowany poprzez Warminsko-Mazurski Bon
Turystyczny®. Bony mozna byto wygenerowaé 27 wrzesnia, kiedy przypada Swiatowy
Dzien Turystyki.

Po powyzszym przegladzie zastosowan narzedzi promocji uzupetniajgcej (promocji
sprzedazy) w poszczegdlnych branzach sektora turystyki w Polsce, warto podsumowac,
jakie korzysci niosg one dla réznych interesariuszy. Nalezy jednak pamietaé, ze ich
stosowanie wigze sie rOwniez z pewnymi wyzwaniami i potencjalnymi zagrozeniami.
Przyktadowo, cykliczne rabaty powigzane z momentem zakupu moga sprawié, ze klienci
zaczna planowaé swoje zakupy w okreslonych okresach roku. Z jednej strony prowadzi
to do wzrostu sprzedazy w krotkim czasie, z drugiej jednak moze powodowac
przesuniecie popytu i ostabienie sprzedazy w okresach regularnych, poza akcjami
promocyjnymi. Nadmiernie czeste stosowanie réznego rodzaju rozwigzah opierajgcych
sie na rabatach niesie tez ryzyka np. zwigzane ze spadkiem prestizu danego podmiotu,
nieréwnomiernym obtozeniem czy nawet spadkiem rentownosci.

Bardzo dtuga jest jednak rowniez lista korzysci. Rabaty sezonowe oraz promocje typu
happy hours zwiekszajg frekwencje w godzinach, miesigcach lub innych okresach
0 mniejszej popularnosci (nawet w tzw. ,martwym sezonie”) i pozwalajg na lepsze
wykorzystanie dostepnej infrastruktury, co jest korzystne dla przedsiebiorcéow.
Dodatkowo przyczyniajg sie do promocji atrakcyjnosci turystycznej regionu przez caty
rok, a nie tylko w szczycie sezonu. Dla klientdw oznaczajga mozliwos$é skorzystania

41 https://koleje-wielkopolskie.com.pl/turystyka/wspolny-bilet-samorzadowy/ (data dostepu: 9.09.2025).
42 https://podlaskibonturystyczny.pl/ (data dostepu: 9.09.2025).
43 https://bonwarmiamazury.pl/ (data dostepu: 28.09.2025).
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z ustug w bardziej atrakcyjnej cenie oraz lepszy komfort wypoczynku — np. w obiektach
noclegowych dzieki mniejszemu ttokowi i tatwiejszemu dostepowi do infrastruktury.

Rabaty iloSciowe sg szczegodlnie istotne w przypadku wyjazddw grupowych, stosuje sie
je jednak réwniez w odniesieniu do klientéow indywidualnych. Pozwalajg na wydtuzenie
pobytu, korzystanie z wiekszej liczby ustug lub atrakcji, a niekiedy tacza sie
z dodatkowymi bonusami. Dla przedsiebiorcow takie rozwigzania sa korzystne,
poniewaz mimo nizszej ceny jednostkowej generuja wyzsze przychody i pozwalajg na
lepsze wykorzystanie infrastruktury. Ponadto moga stanowi¢ okazje do promociji
dodatkowych produktéow i ustug.

Warto takze zaznaczy¢, ze dtuzsze pobyty w jednym miejscu sg czesto promowane
z powoddéw ekologicznych - ograniczajg czestotliwosé podrdzy i zmniejszajg $lad
weglowy turystéw. Dodatkowe, ,,gratisowe” produkty lub ustugi pozwalajg wyréznié¢ dany
obiekt i wptywajg na budowanie u klienta pozytywnych doswiadczen, nieraz wystarczy
do tego nawet drobny gest (np. butelka wina). Bilety taczone zapewniajg turystom
wygode, oszczednosé czasu i pieniedzy, a takze umozliwiajg gtebsze poznanie danego
miasta lub regionu. Pewnym ograniczeniem dla tej grupy moze by¢ natomiast
koniecznos$¢ odwiedzenia wszystkich obiektéw w okreslonym czasie lub duze odlegtosci
miedzy poszczegdlnymi punktami. Z kolei instytucje kultury zyskuja na promocji oraz
zwiekszonej frekwencji w obiektach, ktére sa mniej popularne. Z punktu widzenia miasta
lub regionu bilety taczone moga stuzy¢ popularyzacji mniej znanych atrakcji oraz
rozpraszaniu ruchu turystycznego w réznych czesciach danego obszaru.

W ramach niniejszego rozdziatu nie omawiano gier, konkurséw czy loterii, warto jednak
zaznaczy¢, ze tego typu rozwigzania przynoszg klientom korzysci nie tylko ekonomiczne
(np.w postaci rabatéw czy upominkoéw), ale takze angazujg ich, stosujgc czesto
elementy grywalizacji. Nalezy réwniez podkresli¢, ze stosowane przez rézne podmioty
branzy turystycznej rozwigzania czesto majg charakter hybrydowy - aby
maksymalizowac¢ skutecznosc, tgczg one zréznicowane formy promociji.

4.2. Rozwigzania z zakresu marketingu relacji

W dalszej czesci rozdziatu skoncentrujemy sie na programach lojalnosciowych, ktére
funkcjonujg w poszczegdlnych branzach sektora turystyki. W literaturze spotyka sie
rézne ich rodzaje, jednak w praktyce programy te czesto majg charakter mieszany,
taczac réznorodne elementy. Ponizej przedstawiono je w podziale uwzgledniajgc
specyfike wybranych branz sektora turystyki.

W branzy transportowej tego rodzaju rozwigzania najczesciej spotka¢ mozna w liniach
lotniczych. Przyktadem moze by¢ funkcjonujacy od 1993 roku program Miles & More** —

4 https://www.lot.com/pl/pl/odkrywaj/programy-lojalnosciowe/miles-and-more (data dostepu: 28.09.2025).
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program lojalnosciowy o zasiegu globalnym obejmujacy m.in. pasazeréow PLL LOT.
Uczestnicy moga gromadzi¢ mile przede wszystkim za loty, ale takze za pobyty
w hotelach, wynajem samochoddw czy zakupy u wybranych partneréw. Zebrane punkty
mozna wymienia¢ m.in. na bilety lotnicze, podwyzszenie klasy podrézy, vouchery
hotelowe czy zakupy w sklepie Miles & More.

Programy lojalnosciowe funkcjonuja rowniez w gastronomii. Spotka¢ sie z nimi mozna
zaréwno w pojedynczych lokalach (np. Restauracja Hot Spoon w todzi), jak i w sieciach
(np. programy Starbucks Rewards*®, Costa Coffee Club*, North Fish Club*” czy aplikacja
lojalnosciowa Lodolandia®®). Najczesciej przyjmuja one forme zbierania pieczatek lub
punktow — w wersiji tradycyjnej albo cyfrowej — ktére nastepnie mozna wymieni¢ na
darmowe dania, napoje lub gadzety. Popularnym rozwigzaniem sg takze karty statego
klienta gwarantujace znizki. Coraz czesciej stosuje sie aplikacje mobilne, ktére nie tylko
obstuguja program lojalnosciowy, lecz takze informujg o aktualnych promocjach,
nowosciach w menu czy oferujg dodatkowe kupony rabatowe.

Stali klienci moga korzysta¢ z programoéw lojalnosciowych takze w biurach podrézy.
Modele ich dziatania sg zréznicowane i obejmujg zaréwno rozwigzania oparte na
znizkach, jakinagrodach rzeczowych. Popularnym mechanizmem jest zbieranie
punktéw, ktore nastepnie mozna wykorzysta¢ przy rezerwacji kolejnych wyjazdow
(np. program Bumerang biura Rainbow*®). Istniejg jednak réwniez programy, w ktérych
punkty wymienia sie na nagrody rzeczowe, takie jak sprzet turystyczny (np. program
Podréz Spetnionych Marzen biura Itaka®?).

Duze zréznicowanie programoéw lojalnosciowych mozna zaobserwowaé réwniez
w obiektach noclegowych. Szczegdlnie powszechne sg one w sieciach hotelowych, ktére
traktujg je jako jedno z kluczowych narzedzi budowania relacji z klientami. Przyktadami
tego typu inicjatyw sg m.in. programy: Marriott Bonvoy®', ALL (hotele Grupy Accor)®,
Radisson Rewards®3, B&me Club (B&B Hotels)* czy Q Hotel Club®®. Aczkolwiek tego typu
inicjatywy funkcjonuja réwniez w obiektach niesieciowych m.in. w hotelu Kombornia®¢,
hotelu Biaty Kamier w Swieradowie Zdréj¥’, Hotelu Elbrus w Szczyrku®® czy Hotelu Zamek
Gniew®®. Programy lojalnosciowe w obiektach noclegowych czesto opierajg sie na

4 https://www.starbucks.pl/pl/rewards (data dostepu: 28.09.2025).

“ https://www.costacoffee.pl/coffee-club (data dostepu: 28.09.2025).

47 https://www.northfish.pl/171/promocje/north_fish_club (data dostepu: 28.09.2025).

4 https://lodolandia.pl/aplikacja/ (data dostepu: 28.09.2025).

4 https://r.pl/bumerang (data dostepu: 28.09.2025).

50 https://www.itaka.pl/marzenia/ (data dostepu: 28.09.2025).

51 https://www.marriott.com/pl-pl/loyalty.mi (data dostepu: 25.09.2025).

52 https://all.accor.com/loyalty-program/reasonstojoin/index.pl.shtml (data dostepu: 25.09.2025).
53 https://www.radissonhotels.com/pl-pl/rewards (data dostepu: 25.09.2025).

54 https://www.hotel-bb.com/pl/b-and-me (data dostepu: 25.09.2025).

%5 https://www.ghotels.pl/club (data dostepu: 25.09.2025).

56 https://kombornia.pl/program-lojalnosciowy/ (data dostepu: 25.09.2025).

57 https://www.bialykamien.com/program-lojalnosciowy (data dostepu: 25.09.2025).

%8 https://www.hotel-elbrus.pl/program_lojalnosciowy (data dostepu: 25.09.2025).

%9 https://www.zamek-gniew.pl/hotel/program-lojalnosciowy (data dostepu: 25.09.2025).
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zbieraniu punktow, ktére mozna nastepnie wymieniac na bezptatne noclegi, atrakcje lub
inne ustugi i udogodnienia. Oferujg réwniez znizki, gwarancje dostepnosci pokoju,
wiekszg elastycznosé przy zameldowaniu i wymeldowaniu oraz dodatkowe benefity,
takie jak powitalny drink lub inny produkt spozywczy. Formy dotgczenia do programow
lojalnosciowych moga by¢ bardzo zréznicowane i dopasowane do potrzeb réznych grup
klientéw. Najczesciej spotykane sg: bezptatne zapisanie sie do klubu lub ztozenie
deklaracji uczestnictwa, uiszczenie jednorazowej optaty cztonkowskiej, odbycie
okreslonej liczby noclegéw lub pobytéw w obiekcie badz wydanie okreslonej kwoty
w hotelu lub w sieci partnerskiej. Niektore programy stosuja rowniez modele hybrydowe,
taczac rézne formy dotaczenia — np. zapis bezptatny, ale premiujgcy pierwsze wydatki
punktami lojalnosciowymi. Takie mechanizmy pozwalajag nie tylko zacheci¢ klientéw do
czestszych odwiedzin, ale takze segmentowacé uzytkownikéw wedtug poziomu
zaangazowania, co utatwia dostosowanie promoc;ji i nagrod do ich potrzeb i preferencii.

Warto dodaé, ze oddzielne programy lojalnosciowe wystepuja takze na platformach
rezerwacyjnych. Przyktadem jest popularny program Genius funkcjonujgcy na platformie
Booking.com. Nagradza on osoby czesto dokonujgce rezerwacji znizkami w obiektach
noclegowych oraz innymi korzysciami (np. podwyzszenie kategorii pokoju albo darmowe
$niadanie), a takze znizkami na wynajecie samochodu.

Na koniec warto przyjrze¢ sie programom lojalnosciowym funkcjonujgcym
w instytucjach kultury i innych atrakcjach turystycznych. W takich placéwkach jak
muzea, programy te czesto przyjmujg forme klubéw lub stowarzyszen, ktére buduja
spotecznos¢ gosci lub przyjaciot danej instytucji. Przyktadem moze by¢ Klub Przyjaciét
tazienek Krélewskich w Warszawie®. Cztonkowie programu wykupujg roczny
abonament wstepu do muzeum, ktdéry w najtanszym pakiecie obejmuje bezptatny wstep
na wystawy state iczasowe, udziat w wydarzeniach specjalnych i oprowadzaniach
grupowych, znizke w sklepie muzealnym, dedykowany newsletter oraz upominek.
Roczne abonamenty (niekoniecznie w postaci klubu) oferujg takze chociazby Centrum
Nauki Kopernik w Warszawie®', Muzeum Slaskie w Katowicach®, Muzeum im. Jacka
Malczewskiego w Radomiu®® czy Muzeum Wsi Kieleckiej®*. Warto podkreslié, ze roczne
bilety funkcjonujag takze w innych rodzajach atrakcji turystycznych np. w ogrodach
zoologicznych, botanicznych czy parkach rozrywki.

Tego rodzaju rozwigzania dla cztonkdéw maja wymiar nie tylko ekonomiczny. Dajg
poczucie przynaleznosci i umozliwiajg korzystanie z ekskluzywnych ofert. Dla instytucji

80 https://www.lazienki-krolewskie.pl/pl/nasze-projekty/klub-przyjaciol-muzeum-lazienki-krolewskie (data dostepu: 22.09.2025).
51 https://www.kopernik.org.pl/wizyta/ceny-biletow (data dostepu: 22.09.2025).

52 https://muzeumslaskie.pl/bilety/ (data dostepu: 22.09.2025).

83 https://www.muzeum.edu.pl/pl/radom/cennik-wystaw,12.htm (data dostepu: 22.09.2025).

84 https://mwk.com.pl/oferta/godziny-otwarcia-i-cennik (data dostepu: 22.09.2025).
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istotny jest tutaj aspekt wsparcia finansowego, ktére uzyskujg od cztonkow, ale takze
kwestie zwigzane z promocjg i budowaniem spotecznosci.

W placéwkach muzealnych i innych atrakcjach turystycznych funkcjonujg dodatkowo
czasami programy lojalnosciowe dedykowane nauczycielom i wychowawcom, ktdrzy
odwiedzajg dany obiekt z grupami. Przyktadem jest Program Lojalno$ciowy Morskiego
Centrum Nauki w Szczecinie ,Latarnik Wiedzy”®. Umozliwia on zbieranie punktéw
za wizyty z grupami, udziat w konferencjach i warsztatach, polecenie wizyty innym
nauczycielom oraz opublikowanie relacji z wizyty w mediach spotecznosciowych.
Zebrane punkty mozna wymienia¢ na vouchery do planetarium, wejscie na wystawe lub
dodatkowo do pracowni dla klasy, atakze na interaktywny pokaz w szkole. Inng placéwka
oferujgcag program lojalnosciowy dla nauczycieli jest Muzeum Wojska w Biatymstoku
(ryc. 10)°%8.

Program lojalnosciowy ,Opiekun Wyjatkowy - Karta Statego
Klienta”

Z radoscig wprowadzamy nowy system
lojalnosciowy dla naszych statych gosci -
,Opiekun Wyjatkowy - Karta Statego
Klienta”. Chcemy nagrodzic tych, ktérzy
regularnie odwiedzajg nasze muzeum i
dziela sie pasjg do kultury z innymi.

>
4

*-

Rycina 10. Informacja o programie lojalnosciowym Muzeum Wojska w Biatymstoku
Zrédto: https://mwb.com.pl/mwb2017/program-lojalnosciowy-opiekun-wyjatkowy-karta-stalego-klienta/
(data dostepu: 22.09.2025).

Na koniec rozwazyé warto korzysci, ktére z programéw lojalnosciowych osiggaja
zaréwno klienci, jak i organizatorzy. W przypadku klientéw w pierwszej kolejnosci nalezy
wskaza¢ korzysci finansowe, wynikajgce z przystugujacych znizek lub z darmowych
produktéw i ustug uzyskiwanych w zamian za punkty. Dodatkowa wartosciag sg réznego
rodzaju przywileje lub ,gratisy”. Uczestnictwo w programach lojalnosciowych czesto
utatwia tez dostep do aktualnych informaciji i ofert, czasem spersonalizowanych pod
katem indywidualnych preferencji. Programy te mogg ponadto wzmacnia¢ poczucie
przynaleznosci do okreslonej spotecznosci.

8 https://centrumnauki.eu/program-lojalnosciowy/ (data dostepu: 22.09.2025).
5 https://mwb.com.pl/mwb2017/program-lojalnosciowy-opiekun-wyjatkowy-karta-stalego-klienta/ (data dostepu: 22.09.2025).
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Takze przedsiebiorcom programy lojalno$ciowe przynoszg szereg korzysci. Przede
wszystkim zwiekszajg czestotliwos¢ wizyt lub zakupdéw, a czesto takze podnosza
wartos¢ zamowien. Co wiecej utrzymanie dotychczasowego klienta jest zazwyczaj
tansze i bardziej optacalne niz pozyskanie nowego. Dobrze zaprojektowany program
moze takze wyréznia¢ marke izapewnia¢ jej przewage konkurencyjng. Programy
lojalnosciowe wptywajg tez na wizerunek marki. Buduja pozytywne doswiadczenia
klientéw i wspierajg tworzenie lojalnej spotecznosci uzytkownikéw. Wersje cyfrowe
oferujg dodatkowo mozliwos¢ analizowania zachowan klientow. Dzieki temu mozna
lepiej dopasowywac oferty i promocje do potrzeb poszczegdlnych grup uczestnikow.

4.3 Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzi¢ mozna, ze narzedzia z zakresu
promocji uzupetniajgcej, jak i programy lojalnosciowe sg powszechnie stosowane we
wszelkich sektorach branzy turystycznej w Polsce. Zasadne jest wskazanie kilku
rekomendacji, ktére moga wspiera¢ ich dalszy rozwdj:

= dywersyfikacja sezonowa - tworzenie ofert wspierajgcych rozwéj ruchu
turystycznego poza szczytem sezonu, tak aby rozktadaé zaréwno obcigzenie
infrastruktury, jak i zyski w ciggu catego roku

= sieciowanie - rozwijanie wspotpracy miedzy réznymi podmiotami i branzami
sektora turystycznego w celu budowania atrakcyjniejszych i bardziej
kompleksowych propozyciji dla turystow

= oferty tagczone i pakiety - przygotowywanie ofert zachecajgcych turystow do
dtuzszego pobytu w danym miejscu, a takze do korzystania z mniej popularnych
obiektow i atrakciji

= elastycznos¢ i personalizacja — dostosowywanie rozwigzan promocyjnych
i lojalnosciowych do potrzeb réznych grup klientéw, a w miare mozliwosci takze
do preferencji indywidualnych uzytkownikéw

= cyfryzacja - wykorzystywanie narzedzi cyfrowych zaréwno do promociji, jak i do
analizy danych, co pozwala lepiej rozumie¢ zachowania turystow i skuteczniej
odpowiadac¢ naich potrzeby

= monitoring efektow — systematyczna ewaluacja wdrazanych dziatan, gotowos¢
do wprowadzania korekt oraz uczenia sie na podstawie zebranych doswiadczen

= $Swiadomosé ekologiczna - ocena wptywu stosowanych narzedzi na srodowisko
oraz promowanie rozwigzan i postaw proekologicznych

= innowacyjnos$é - poszukiwanie nowych, nieszablonowych rozwigzan w zakresie
promocijii programoéw lojalnos$ciowych.

Temat stosowania w polskim sektorze turystyki i tworzgcych go branzach rozwigzan
zaréwno z zakresu promocji uzupetniajgcej, jak i marketingu relacji wart jest bardziej
pogtebionych badan. Szczegdlnie cenne bytyby informacje pozyskane bezposrednio od
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interesariuszy. Warto zbadaé, jakie korzysci odnoszg podmioty dzieki stosowaniu
réznych narzedzi promociji i programoéw lojalnosciowych, jakie wyzwania napotykaja
w ich implementacji oraz w jakim stopniu poniesione naktady przektadajg sie
na osiggane efekty. Réwnie istotne jest uwzglednienie perspektywy klientéw. Badania
mogtyby obja¢ analize zmieniajacych sie oczekiwan turystow, ocene postrzeganych
korzysci z korzystania z ré6znych ofert, a takze identyfikacje czynnikdéw, ktére wptywaja
naich decyzje zakupowe i lojalnos¢ wobec konkretnych obiektéw czy marek. Uzyskanie
tego rodzaju informacji pozwolitoby nie tylko na ocene efektywnosci stosowanych
rozwigzan, ale réwniez na wskazanie kierunkéw ich dalszego rozwoju, lepszego
dopasowania do potrzeb réznych grup odbiorcéw oraz maksymalizacji korzysci dla
réznych interesariuszy branzy turystyczne;.

45



5. Portale rezerwacyjne i aplikacje turystyczne (Piotr Kociszewski)

Bazujac na dotychczasowej tresci, nalezy przypomniec, ze w rozdziale 2 niniejszego
opracowania zbudowano ramy teoretyczne i konceptualne, w ktérych osadzone zostaty
rozwazania nad rolg kart turystycznych, systemoéw lojalnosciowych, rabatow oraz
aplikacji i platform cyfrowych w zarzadzaniu wspétczesnym sektorem turystyki.
Wskazano tam zaréwno podstawowe definicje, funkcje oraz modele ich dziatania, jak
i czynniki otoczenia oraz ograniczenia warunkujgce ich rozwdj. Teoretyczne podejscie
oparte na analizie literatury stanowi punkt wyjscia do niniejszej czesci opracowania,
ktéra koncentruje sie na wymiarze praktycznym.

W dalszej czesci rozdziatu zostang omowione:

= najczesciej wykorzystywane platformy rezerwacyjne w skali swiatowej oraz
krajowej, ze wskazaniem ich znaczenia i mechanizméw funkcjonowania;

= regionalne aplikacje turystyczne oraz ich funkcje wspierajgce promocje
destynacji i integracje lokalnych ustugodawcoéw;

= wybrane aspekty technologiczne, w tym zastosowanie technologii mobilnych
w sprzedazy lokalnej oraz dostepnosé¢ jezykowa jako element zwiekszajgcy
atrakcyjnos¢ oferty;

= mozliwosci integracji aplikacji i platform z programami promocyjnymi, w tym
z kartami turystycznymi i systemami lojalnosciowymi, co otwiera nowe
perspektywy w budowaniu spéjnych ekosystemow turystycznych.

Tak zakreslona struktura pozwoli na uchwycenie praktycznych uwarunkowan rozwoju
aplikacji i platform rezerwacyjnych oraz ich realnego znaczenia dla promocji i sprzedazy
ustug turystycznych w Polsce i na swiecie. Jednoczesnie nalezy zaznaczy¢ — podobnie
jak weczesniej to uczyniono w rozdziale metodologicznym, iz przedstawione tresci maja
charakter przegladowy i przyktadowy. Nie stanowig petnego, wyczerpujacego opisu
analizowanych zjawisk, lecz majg charakter pogladowy — ich celem jest uchwycenie
istotnych zmiennych itrendéw, a takze wskazanie obszarow badawczych
i problemowych, ktére moga stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych, pogtebionych
rozwazan i analiz.

Z punktu widzenia technicznego nalezy réwniez dodaé¢, iz w poréwnaniu
z wczesniejszymi rozdziatami w niniejszym nie bedzie na koncu finalnego
podsumowania, natomiast konkluzje pojawig sie na zakonhczenie poszczegdélnych
podrozdziatdow, odnoszac sie do specyfiki omawianych zjawisk.
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5.1 Najczesciej wykorzystywane platformy rezerwacyjne w skali Swiatowej oraz
krajowej

Rynek platform rezerwacyjnych stanowi jeden z najbardziej dynamicznie rozwijajgcych
sie segmentow ustug cyfrowych w turystyce. Jak wskazujg badania D. Buhalisa i R. Law
(2008), a takze pézniejsze opracowania poswiecone turystyce w dobie internetu
i technologii mobilnych (Xiang, Gretzel 2010; Werthner, Ricci 2021), platformy tego typu
odgrywaja role podstawowej infrastruktury rynkowej, ktéra taczy popyt i podaz
w sektorze turystycznym. Ich znaczenie wynika zaréwno z globalizacji rynkdw, jak
i zrosnagcych oczekiwan konsumentéw, ktérzy poszukuja wygodnych i szybkich narzedzi
do planowania podrézy.

Skala swiatowa

Na rynku globalnym dominuja przede wszystkim duzi operatorzy funkcjonujacy
w formule OTA (Online Travel Agencies), czyli internetowych agencji turystycznych. Ich
podstawowa funkcjg jest posredniczenie pomiedzy popytem a podazg w sektorze
turystycznym, awraz zrozwojem technologii petnig one coraz bardziej kompleksowa role
w procesie planowania podrézy. Bazujac na literaturze i praktyce proponuje sie wyrdzni¢
w sposdb roboczy dwie kategorie:

= OTA sensu stricto — klasyczne agencje internetowe, integrujace oferty réznych
dostawcoéw (np. noclegi, transport, atrakcje) w ramach jednego systemu
rezerwacyjnego;

= OTA sensu largo - platformy, ktdore wyrosty z innych modeli biznesowych (np.
ekonomii wspotdzielenia, meta-wyszukiwarek czy marketplace), lecz w toku
rozwoju wprowadzity funkcje rezerwacyjne i coraz czesciej petnig podobna role
do klasycznych OTA.

OTA sensu stricto

Do kategorii OTA sensu stricto nalezg najwieksi globalni gracze, ktérzy od lat wyznaczaja
standardy funkcjonowania rynku rezerwacji online.

= Booking.com - najczesciej wykorzystywana platforma rezerwacyjna na sSwiecie.
Poczatkowo kojarzona gtéownie z ofertg noclegows, obecnie wyrdéznia sie
wielowymiarowoscig ustug. Obok zakwaterowania rozwija segment transportu
(wynajem samochododw, bilety lotnicze) oraz modut ,Atrakcje”, umozliwiajacy
zakup lokalnych wycieczek, biletéw wstepu i ustug przewodnickich. Dzieki temu
Booking dziata jako narzedzie do kompleksowej organizacji catego pobytu.
Whtascicielem serwisu jest spotka Booking Holdings Inc., notowana na gietdzie
NASDAQ.
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Expedia Group - amerykanski holding  turystyczny  obejmujacy
m.in. Expedia.com, Hotels.com i Vrbo. Funkcjonuje w modelu multi-
platformowym, integrujac rézne segmenty ustug i konkurujgc z Bookingiem
zasiegiem globalnym.

Trip.com Group - dawniej Ctrip, dominujgca zwtaszcza na rynku azjatyckim.
taczy klasyczne funkcje rezerwacyjne z ustugami doradczymi i finansowymi.
Spoétka notowana jest na gietdach w Hongkongu i USA.

OTA sensu largo

Obok klasycznych OTA istnieja takze podmioty, ktére wyrosty z innych modeli, ale dzieki

wtaczeniu funkcji rezerwacyjnych zaczynaja petni¢ podobna role.

Airbnb - poczatkowo platforma ekonomii wspoétdzielenia, specjalizujgca sie
w  krotkoterminowym wynajmie mieszkan i domoéw. Obecnie rozszerzyta
dziatalnos¢ o segment ,doswiadczen turystycznych” (warsztaty, wycieczki
lokalne, spotkania z mieszkaricami), co zbliza jg do modelu OTA. Funkcjonuje jako
spotka gietdowa Airbnb, Inc.

Tripadvisor — serwis, ktéry swoja pozycje zbudowat na recenzjach i opiniach
uzytkownikéw. Stopniowo wprowadzit moduty rezerwacyjne, przez co mozna go
traktowac jako meta-wyszukiwarke z elementami OTA. Nalezy do niego rowniez
platforma Viator, wyspecjalizowana w sprzedazy wycieczek i atrakcji.

GetYourGuide - berlinska spoétka prywatna, specjalizujgca sie w rezerwacji ustug
przewodnickich, wycieczek i biletdw do atrakcji. Jej rozwéj wpisuje sie w trend
rosngcego znaczenia segmentu doswiadczen turystycznych, traktowanych coraz
czesciej jako komplementarne wzgledem noclegdw i transportu.

Klook - platforma z siedzibg w Hongkongu, dziatajgca w formule marketplace
i mocno ukierunkowana na rynek azjatycki, ale z ambicjami globalnymi. Oferuje
szeroki wybdr atrakcji, wycieczek i ustug dodatkowych, czesto integrowanych
z aplikacjami mobilnymi.

Podsumowujac, globalny rynek OTA ksztattuje sie obecnie na styku dwéch modeli:

klasycznych agencji internetowych oraz platform o charakterze hybrydowym,

rozwijajgcych sie w strone coraz szerszej integracji ustug turystycznych. Ich rosnacarola

wskazuje, ze przysztosé dystrybuciji ustug turystycznych bedzie opieraé sie na synergii

obu typéw rozwigzan, z coraz wiekszym naciskiem na segment doswiadczen

turystycznych, personalizacje oferty i wykorzystanie nowych technologii.
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Analiza obecnosci polskiej oferty turystycznej na globalnych platformach
rezerwacyjnych, zwtaszcza w segmencie wycieczek i doswiadczen, wskazuje na wyrazne
dysproporcje przestrzenne. Widocznos¢ produktéw jest skoncentrowana przede
wszystkim w najwiekszych destynacjach turystycznych, takich jak Krakéw, Warszawa,
Gdansk, Wroctaw czy Zakopane. Poza tymi osrodkami obserwuje sie znaczng luke -
oferta jest nieliczna | ograniczona zazwyczaj do pojedynczych atrakcji
o randze krajowej lub miedzynarodowej (np. obiekty UNESCO, parki tematyczne, muzea
o wysokiej rozpoznawalnosci).

Miejsca w poblizu

Warszawa Torufi
392 atrakge 13 atrakgji

P

Poznani Gdarisk Wroctaw
34 atrakge 325 atrakgi 193 atrakcje

Rycina 11. Struktura atrakcji w poszczegélnych miastach Polski na platformie
booking.com - wg stanu na 29.09.2025 .

Zrédto:
https://www.booking.com/attractions/index.pl.html?selected_currency=PLN&etStateBlob=Ecub-
fGqVMxrIN8zGn-WhujDggkUEWuU-
h7BlyHBstKio50iH8cnAC1CpRNicZjHTFH6SThGEZRjeH7TtRj0cOhwG3C0pC8DS&adplat=www-index-
web_shell_header-attraction-missing_creative-n4lD1PffkPSRWFj290yNf&label=pl-pl-booking-desktop-
FESENNFmM7RwbpU7fxggro*wS652829001079%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap%3Aneg%3Afi%3At
ikwd-
334108349%3Alp1011492%3Ali%3Adec%3Adm&distribution_id=n4lD1PffkPSRWFj290yNf&aid=2311236
&client_name=b-web-shell-bff&sid=01d12e5f762ec2bda0e35c4c4c2a01f8 (data dostepu 29.09.2025).

W strukturze produktowej dominujg formaty klasyczne, takie jak spacery miejskie,
wycieczki historyczne czy kulinarne, rzadziej natomiast pojawiaja sie rozwigzania
niszowe lub innowacyjne, ktére mogtyby odpowiada¢ na zréznicowane potrzeby
wspotczesnych turystéw. Oferta jest tez w duzej mierze ograniczona jezykowo -
najczesciej dostepna w jezyku angielskim, przy stosunkowo rzadkim wykorzystaniu
innych jezykow gtéwnych rynkéw zrédtowych (niemieckiego, francuskiego, wtoskiego czy
hiszpanskiego).
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Srona ghowna 2 Warszawa

Warszawa - atrakcje

[(W;u:iazkl’ x) ( Muzea, sztuka i kultura | ( Przyrodai plener | ( Usiugii wynajem ) ( Rozrywka i bilety | ( Jedzeniei picie | [ Warsztaty i lekeje |

'::. Majczetcie] wybierane .:ﬁl Majnizsza cena Najlepsze w opinii gosci

Filtruj wediug:

Pokaz wyniki z tymi filtrami
] Oferty i znizki (15)

[ Bezptatne adwotanie {257)
] Omin kalejke (20)

Rejs widokowy po Wisle

LUER=EEN Eostzcller nr 1

Okazja do podziwiania atrakgjl Warszawy podcas rejsu

(5 Czas trwania: 1 godz. 04 7T zt
45 - Fantastyczna (728 cpinii) Dostepne od drisia
Ocena % Dostepne bezplatne odwotanie —
|_| 457 wyzej | Sprawdz bilety >
() 4ivaze
() 357 wyzsj (133)
() 31 wyzei (140) Szczegotowa wycieczka po Starym Miescie w
Warszawie, obszarze swiatowego dziedzictwa
Pora dnia UNESCO
o
. Wrszana
— ) R, Dzigki naszym profesjonalnym, anglojezycznym przewodnikom wszysoy
U E,?ED“S:IEI_1,J.D rieszkancy Warszawy, z ktdnych ...
[ wieczér/noc (35) &) Czas trwania: 2 godz. 0d21 2
- Poczatek po 18:00 4.6 - Fantastyczna (58 opinii) Dostepne od dzisig
e E% Dostepne berptatne odwotanie Sprawdz bilety >
ezyki
|:| angielski (246)

Wycieczka autobusem hop-on hop-off
‘Warszawa

Przejazdika dwupoziomowym autobusem do najpopulamiejszych atrakeji

ka? wiece] jezykow Warszawy
3,8 - Dobra (55 opinil) 0d 149 zi
E3 Dostepne berplatne odwotanie Dostepne od dzisizj

Sprawdz bilety »

Rejs o zachodzie storica po Wisle z kieliszkiem
Prosecco

‘Warszawa

Przyjemny rejs po rzece o zachodzie storca, podezas kidrego mozna
podziwiac zabytki Warszawy

() Czas trwania: 55 min 04 90 zt
4,2 - Bardzo dobra (60 opinil) Dastepnie od drisiz)

£8 Dost bezptats dwotani R
@ Dostepne bezplatne odwotanie Sprawdz bilety >

Rycina 12. Przyktadowe atrakcje w Warszawie w ramach sekcji wycieczki na

platformie booking.com - wg stanu na 29.09.2025 .

Zrédto:
https://www.booking.com/attractions/searchresults/pl/warsaw.pl.html?selected_currency=PLN&a
dplat=www-index-web_shell_header-attraction-missing_creative-
n4lD1PffkPSRWFj290yNf&distribution_id=n4lD1PffkPSRWFj290yNf&client_name=b-web-shell-
bff&source=attraction-breadcrumb&date=2025-09-
30&start_time=11%3A00&aid=2311236&label=pl-pl-booking-desktop-
FESENNFmM7RwbpU7fxggr9%2AwS652829001079%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap%3Aneg%3
Afi%3Atikwd-334108349%3Alp1011492%3Ali%3Adec%3Adm&dest_id=-
534433&filter_by[]=PTCMCuXtHgrC (data dostepu 29.09.2025).
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Niski poziom obecnosci polskich dostawcéw na globalnych platformach wynika
W znacznej mierze z barier ekonomicznych i organizacyjnych. Kluczowe znaczenie maja
tu wysokie prowizje pobierane przez operatoréw platform, wymagania techniczne (m.in.
biezaca aktualizacja kalendarza i obstuga w czasie rzeczywistym), a takze koniecznos¢
utrzymania wysokich standardow jakosci tresci i obstugi klienta. Dla wielu mniejszych
podmiotow lokalnych oznacza to zbyt wysoki prog wejscia w relacje z globalnymi
operatorami. Nalezy réwniez podkreslié, ze konkurencja w ramach platform ma
charakter algorytmiczny — nowi dostawcy z ograniczong liczbg opinii i recenzji maja
utrudnione mozliwosci uzyskania widocznosci i konwers;ji.

W efekcie polska oferta turystyczna, zwtaszcza poza gtéwnymi osrodkami, pozostaje na
globalnych platformach stabo reprezentowana. Z jednej strony ogranicza to potencjat
dotarcia do turystéw zagranicznych, z drugiej za$ stwarza ryzyko nadmiernej
koncentracji rynku w kilku destynacjach metropolitalnych. Swiadomo$é kosztéw
dostepu i prowizji, a takze wymogdéw jakosciowych i operacyjnych, jest kluczowa dla
dalszego planowania obecnosci polskich produktéw na tego typu platformach. Wymaga
to nie tylko dziatan indywidualnych operatoréw, lecz takze wsparcia ze strony organizacji
regionalnych i lokalnych, ktére moga petnic role integratoréw i posrednikéw w procesie
wtgczania mniejszych dostawcow do globalnych ekosystemow rezerwacyjnych.

Analiza ta pozwala sformutowac kilka rekomendaciji, ktére moga stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszych dziatan instytucji turystycznych i podmiotéw branzowych:

Rekomendacje:

1. Dywersyfikacja obecnosci — zwiekszenie reprezentacji polskich produktow poza
najwiekszymi miastami, poprzez wsparcie mniejszych operatorow w procesie
wejscia na platformy globalne.

2. Profesjonalizacja tresci — podnoszenie jakosci materiatéw wizualnych, opiséw
i warstwy jezykowej (EN oraz jezyki gtdwnych rynkdw Zrédtowych), co
bezposrednio przektada sie na pozycjonowanie ofert.

3. Koordynacja regionalna — zaangazowanie organizacji regionalnych i lokalnych
(ROT, LOT) w role integratoréw, ktérzy moga utatwiaé mniejszym podmiotom
spetnianie wymogow platform.

4. Optymalizacja kosztéw i marz — uwzglednianie prowizji i wymogéw platform
w  kalkulacji rentownosci, z jednoczesnym poszukiwaniem modeli
uzupetniajgcych (np. wtasne kanaty sprzedazy, karty turystyczne).

5. Rozwdj oferty niszowej i catorocznej—tworzenie produktéw wykraczajgcych poza
standardowe formaty (questy, warsztaty, turystyka tematyczna), co pozwala na
wyréznienie sie w konkurencyjnym srodowisku OTA.
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Skala krajowa

W Polsce, obok globalnych gigantéw rynku rezerwacyjnego, funkcjonujg réwniez
platformy krajowe i regionalne, ktore ze wzgledu na swoja specyfike sg silniej osadzone
w lokalnym kontekscie gospodarczym i spotecznym. Petnig one role istotnego
uzupetnienia wobec dominacji miedzynarodowych OTA, umozliwiajgc promocje
i dystrybucje ustug podmiotom, ktére w skali globalnej pozostaja stabiej widoczne.

Do najwazniejszych przyktadéw podmiotéw krajowych naleza:

= Nocowanie.pl — najwiekszy polski serwis noclegowy, szczegdlnie popularny
wsrod turystéw krajowych. Od 2021 roku jego wtascicielem jest Grupa Wirtualna
Polska Holding S.A., co umacnia pozycje portalu poprzez integracje z szerokim
zapleczem mediowym i marketingowym koncernu.

= eHoliday.pl - jeden z dtuzej funkcjonujacych serwiséw, adresowany gtdwnie do
mniejszych obiektow noclegowych i kwater prywatnych. Operatorem jest Grupa
eHoliday Sp. z o.0., prowadzgca takze inne projekty internetowe w branzy
turystycznej.

= Travelist.pl-platforma oferujgca noclegi w modelu ,klubowym”, koncentrujacym
sie na promocjach i pakietach pobytowych. Od 2014 roku nalezy do
miedzynarodowej grupy Secret Escapes, specjalizujacej sie
w sprzedazy luksusowych ofert turystycznych online.

= KOLEO - polski system sprzedazy biletéw kolejowych (obejmujacy m.in. Koleje
Mazowieckie, LKA, Arrive), rozwijany przez Astarium Sp. z 0.0. Jego rozwoj wpisuje
sie w proces cyfryzacji krajowego transportu pasazerskiego i stanowi przyktad
narzedzia rezerwacyjnego o charakterze wyspecjalizowanym.

=  GoOut.net — platforma umozliwiajgca zakup biletéw na wydarzenia kulturalne
i rozrywkowe, dziatajaca w Polsce oraz w kilku innych krajach Europy Srodkowe;j.
W Polsce jej operatorem jest GoOut Poland Sp. z 0.0.

= Coigdzie.pl — polska platforma wyszukujaca wydarzenia kulturalne, koncerty,
spektakle i imprezy lokalne. Funkcjonuje od kilkunastu lat, oferujac aplikacje
mobilng i integracje z wieloma systemami biletowymi (m.in. Eventim,
Ticketmaster, Bilety24, eBilet). Jej specyfika polega na silnym osadzeniu
w lokalnym kontekscie — promuje wydarzenia mniejsze, czesto niewidoczne
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w globalnych OTA, a jednoczesnie rozwija rozwigzania oparte na cyfrowej
dystrybucji i wspétpracy z samorzgdami oraz organizatorami kultury.

Na tle globalnych operatoréw krajowe platformy charakteryzujg sie przede wszystkim
mniejszg skalg dziatania, ograniczong gtéwnie do rynku krajowego lub regionalnego.
O ile miedzynarodowe OTA integrujg rozne segmenty ustug (noclegi, transport, atrakcje,
doswiadczenia), to polskie serwisy w przewazajgcej czesci koncentrujg sie na
pojedynczych kategoriach — przede wszystkim noclegach (Nocowanie.pl, eHoliday.pl,
Travelist.pl), transporcie (KOLEO) czy wydarzeniach kulturalnych (GoOut.net,
CoiGdzie.pl). Tym samym ich funkcja ma w wiekszym stopniu charakter uzupetniajacy
niz kompleksowy.

tutaj

goout P@a X ® Zaloguj sie

Wydarzenia Polska Gdansk Wszystkie kategorie Caty okres
Artysci
Miejsca Wydarzenia w Gdansk
Organizatorzy o,
Dzisiaj Zobacz wszystkie

Vouchery

Wystawa stata Muzeum Burszty...
Wystawy, Stata

Wystawa stata Kuzni Wodnej w ...

Muzeum Bursztynu w Gdansku Oddziat Etnografii MNG

Rycina 13. Przyktadowy zrzut ekranowy z platformy GoOut.net prezentujacy

oferty wydarzen w Gdansku
Zrédto: https://goout.net/pl/gdansk/wydarzenia/lezvpdmkk/ (data dostepu 29.09.2025).

Przeglad ofert zamieszczanych na tych platformach wskazuje, ze petnig one istotng role
W promocji mniejszych obiektéw turystycznych i ustugodawcéw lokalnych, ktdrzy nie
zawsze dysponujg zasobami umozliwiajgcymi skuteczne wejscie na globalne platformy
rezerwacyjne. Jednoczesnie w poréwnaniu ze skalg i zasiegiem miedzynarodowych OTA
ich znaczenie dla przyciggania turystow zagranicznych jest ograniczone. Funkcjonujg
one przede wszystkim jako narzedzia wspierajgce ruch turystyczny krajowy, a ich
oddziatywanie w wymiarze miedzynarodowym ma raczej charakter marginalny.

Warto jednak podkreslié, ze trwaja prace nad rozwojem bardziej zintegrowanych
rozwigzan. Przyktadem jest projekt Hello!Poland - OTA dla atrakcji turystycznych,
bedacy kolejng odstong dziatan twoércéw Coigdzie.pl. Hello!Poland ma ambicje
stworzenia systemu umozliwiajacego sprzedaz nie tylko pojedynczych biletéw, ale takze
catych pakietéw turystycznych (w tym Kart Turysty), dostarczanych w formie kodéw QR
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na e-mail i do aplikacji mobilnych. Nowatorskim elementem jest mozliwos¢ walidacji
biletow oraz automatycznego rozliczenia przychodéw miedzy partnerami pakietu.
Projekt bazuje na takze na rozpoznaniu rynkowym, m.in. analizie ponad 80 systemow
rezerwacyjnych dziatajgcych w Polsce i stanowi prébe odpowiedzi na rosnace potrzeby
cyfryzacji sprzedazy atrakcji turystycznych oraz integracji ustug
w ramach lokalnych i regionalnych ekosystemow turystyki.

Warto dodac, ze réwnolegle rozwijane sg regionalne odstony konceptu. Pierwszym
pilotazem byt projekt Hello Mazovia, przygotowany z mysla o wojewddztwie
mazowieckim. Obecnie twércy pracuja nad wdrozeniem rozwigzania dla wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego, co dowodzi, ze koncepcja Hello!Poland moze by¢ skalowana
i adaptowana do potrzeb poszczegdlnych regionow kraju.

Tak sformutowana diagnoza pozwala przej$¢ do wskazania rekomendacji, ktére moga
przyczynic sie do lepszego wykorzystania potencjatu krajowych platform rezerwacyjnych
w kontekscie konkurencji z globalnymi operatorami:

Rekomendacje:

1. Wzmocnienie wspoétpracy z sektorem publicznym i regionalnym — wykorzystanie
potencjatu ROT i LOT do promocji lokalnych ofert poprzez integracje z krajowymi
serwisami, co pozwoli na szersze wtaczenie mniejszych podmiotéw w cyfrowy
obieg turystyczny

2. Dywersyfikacja ustug - rozszerzanie zakresu dziatalnosci poza noclegi
i transport, np.o atrakcje turystyczne, wycieczki lokalne czy doswiadczenia
kulturowe, co zwiekszytoby konkurencyjnos¢ wobec OTA globalnych.

3. Rozwdj oferty wielojezycznej — przygotowanie tresci w jezykach gtownych rynkéw
zrédtowych (EN, DE, FR, IT, ES), aby zwiekszy¢ dostepnos¢ dla turystéw
zagranicznych.

4. Inwestycje w jakos¢ i uzytecznosc¢ serwisdw — poprawa intuicyjnosci interfejsu,
mobilnosci oraz integracji z innymi narzedziami cyfrowymi, co wptynie na
pozytywne doswiadczenie uzytkownikow.

5. Budowa marek silniej rozpoznawalnych miedzynarodowo - dziatania
wizerunkowe i marketingowe, ktére mogtyby zwiekszy¢ widocznosé polskich
platform takze poza krajem, a tym samym wspiera¢ umiedzynarodowienie oferty.

Konkludujac, analiza wskazuje, ze rynek platform rezerwacyjnych w Polsce ksztattuje sie
dwutorowo. Z jednej strony dominujg globalne OTA, ktdrych sita jest szeroki zasieg,
réoznorodnosé oferty i integracja wielu segmentow ustug turystycznych. To wtasnie one w
najwiekszym stopniu determinuja widoczno$¢ polskich destynacji na rynku
miedzynarodowym, cho¢ ich oferta koncentruje sie gtdwnie na najwiekszych osrodkach
turystycznych. Z drugiej strony funkcjonuja platformy krajowe, petnigce role
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uzupetniajgcg—ich przewaga jest lepsze osadzenie w lokalnym kontekscie, elastycznos¢
i dostepnos¢ dla mniejszych dostawcow ustug. Ograniczona réznorodnosc¢ oferty, brak
szerokiej obecnosci jezykowej oraz relatywnie niska rozpoznawalnos¢ miedzynarodowa
powoduja jednak, ze ich potencjat skupia sie gtdwnie na obstudze ruchu krajowego.

W tym kontekscie kluczowa role odgrywaja Regionalne (ROT) i Lokalne Organizacje
Turystyczne (LOT), ktére moga w sposdb oddolny budowaé tres¢, zaufanie
i rozpoznawalnosé krajowych platform. Ich zaangazowanie w tworzenie spojnych baz
danych, aktualizacje informac;ji lokalnych produktow
turystycznych ma zasadnicze znaczenie dla rozwoju tych systeméw jako efektywnych
kanatow sprzedazy, promocji i komunikacji z turysta. Wzmocnienie wspoétpracy miedzy
organizacjami terytorialnymi a operatorami platform moze w perspektywie dtugofalowej
zwiekszy¢ konkurencyjnosé polskich destynacji w srodowisku cyfrowym.

o ofercie oraz promocje

Zestawienie obu typéw platform pozwala wskazaé¢ zaréwno pola wspotpracy,
jak i potencjalne kierunki rozwoju. Polskie serwisy, wzmacniajac swojg specjalizacje
i dywersyfikujgc oferte, moga stanowic¢ cenne narzedzie wspierajace promocje turystyki
regionalnej i lokalnej, jednak nie zastgpig roli globalnych OTA w umiedzynarodowieniu
rynku.

Tabela 7. Zestawienie typow platform - globalnych i krajowych wg wybranych kryteriow

. X Polskie platformy (Nocowanie.pl,
Globalne OTA (np. Booking, Expedia,

Kryterium . eHoliday.pl, Travelist.pl, KOLEO,
Trip.com) . .
GoOut, CoiGdzie.pl)
Zasieg Globalny, obejmuje wiele rynkow Gtéwnie rynek krajowy, czesciowo

zrodtowych regionalny

Waski: najczesciej jedna kategoria
(noclegi, transport, bilety)

Zakres ofert Szeroki: noclegi, transport, atrakcje,
4 doswiadczenia, pakiety

Miedzynarodowi, masowi, . , . L.
Uzytkownicy e’,, y . Przede wszystkim turysci krajowi
zréznicowani kulturowo

Widocznosé Skupiona w najwiekszych Szerzej dostepna dla mniejszych

polskich ofert dostawcéw lokalnych

destynacjach turystycznych

. Wysokie: prowizje, wymogi Relatywnie nizsze, tatwiejsze dla
Bariery dostepu

jakosciowe, obstuga w wielu jezykach matych obiektéw i ustugodawcow

Potencjat
promocji
zagranicznej

Bardzo wysoki, decydujacy o
obecnosci Polski na mapie turystyki
miedzynarodowej

Niski, ograniczony do kilku rynkéw i
wybranych segmentéw

Model biznesowy

OTA sensu stricto lub hybrydowe
platformy

Serwisy wyspecjalizowane lub
niszowe
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Porédwnanie ukazuje wyrazne réznice pomiedzy globalnymi a polskimi platformami.
Globalne OTA stanowig narzedzie o strategicznym znaczeniu dla widocznosci Polski
w miedzynarodowym ruchu turystycznym, ale jednoczesnie naktadaja wysokie
wymagania na dostawcow ustug i generujg znaczne koszty prowizyjne. Platformy
krajowe, cho¢ mniej zré6znicowane i stabiej rozpoznawalne poza Polska, petnig istotng
funkcje w procesie cyfryzacji turystyki lokalnej i regionalnej, umozliwiajgc mniejszym
obiektom wejscie do obiegu rezerwacyjnego. W tym sensie oba typy rozwigzan nie
powinny by¢ postrzegane w kategoriach konkurenciji, lecz raczej jako komplementarne
elementy ekosystemu, odpowiadajgce na rézne potrzeby rynku

5.2 Regionalne aplikacje i ich funkcje wspierajgce promocje turystyki

Rozwdj technologii mobilnych sprawit, ze aplikacje turystyczne staty sie jednym
Zz podstawowych narzedzi wspierajacych promocje destynacji i zarzadzanie ruchem
turystycznym. W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze aplikacje tego typu petnig szereg
funkcji modelowych, do ktérych nalezg przede wszystkim:

= funkcja informacyjna — prezentacja atrakcji turystycznych, wydarzen, tras i ustug
w danym regionie,

= funkcja planistyczna — mozliwos¢ uktadania tras podrézy i personalizacji oferty
w zaleznosci od preferencji uzytkownika,

= funkcja transakcyjna - integracja z systemami sprzedazy biletow, rezerwacji
noclegdw czy ustug dodatkowych,

= funkcja promocyjna - wzmacnianie rozpoznawalnosci regionu i jego marKki
turystycznej,

= funkcja integracyjna — tgczenie zasobow réznych podmiotéw (instytucji kultury,
operatorow transportu, obiektéw noclegowych) w jednym narzedziu cyfrowym.

Znaczenie aplikacji w skali regionu polega na tym, ze mogag stanowi¢ one narzedzie
spajajgce lokalnag oferte turystycznag, czynigc jg bardziej dostepnag i czytelna dla turysty.
Dzieki aplikacjom mozna nie tylko promowaé pojedyncze atrakcje, ale takze budowac
kompleksowe doswiadczenie podrézy, obejmujgce transport, zwiedzanie, wydarzenia
i ustugi komercyjne. W ujeciu strategicznym aplikacje moga petni¢ takze role kanatu
komunikacji regionu z turystg, umozliwiajgc zbieranie danych o preferencjach
i zachowaniach uzytkownikoéw, co w przysztosci moze wspiera¢ procesy planowania
i zarzadzania turystyka.
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Odnoszac sie do przegladowego charakteru niniejszego raportu, nalezy podkreslic,
ze zaprezentowane ponizej przyktady majg forme studiow przypadkow i nie stanowia
petnego katalogu rozwigzan funkcjonujgcych w Polsce. Ich celem jest raczej ilustracja
wybranych trendow i praktyk niz wyczerpujace omowienie zagadnienia. W dalszej czesci
przedstawione zostang trzy regionalne aplikacje turystyczne: dwie rozwijane
w wojewddztwach matopolskim i opolskim oraz jedno rozwigzanie funkcjonujgce na
Pomorzu, powigzane z systemem Gdanskiej Karty Turysty. Dla zachowania przejrzystosci
i porownywalnosci kazdy z przypadkow zostat opisany wedtug ujednoliconej matrycy,
obejmujacej zaréwno charakterystyke narzedzia, jak i prébe oceny jego praktycznego
funkcjonowania.

Studium przypadku 1: Matopolska - aplikacja regionalna Matopolskiej Organizaciji
Turystycznej

= Strona oficjalna: visitmalopolska.pl/aplikacja-mobilna

= Pobranie: Google Play — VisitMatopolska

. Odkrywaj Matopolske
z aplikacja mobilng
VisitMatopolska
i beaconami

Bezptatng aplikacje VisitMatopolska

Pobierz i zainstaluj aplikacje,
mozna pobra¢ ze sklepéw ) ap )&

wigcz bluetooth i zwiedzaj!

,. > =
e Liste obiektow z beaconami
- znajdziesz na stronie
[ pe— e i
R . visitmalopolska.
N\ MALOPOLSKA o | P P

Rycina 14. Reklama aplikacji mobilnej VistMatopolska
Zrédto: visitmalopolska.pl (29.09.2025).

Charakterystyka:

Aplikacja VisitMatopolska (czes¢ projektu MSIT - Mobilny System Informaciji
Turystycznej) stanowi przyktad kompleksowego narzedzia regionalnego, ktére tgczy
rozne funkcje w jednym rozwigzaniu. Jej celem jest integracja oferty regionu
iwspieranie turystow w planowaniu wizyty. W warstwie promocyjnej aplikacja wzmacnia
marke Matopolski jako destynaciji turystycznej, prezentujac zaréwno atrakcje flagowe
(Krakéw, Zakopane), jak i mniej znane miejsca.

Funkcjonalnosci:
= baza atrakcji i wydarzen kulturalnych,
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https://visitmalopolska.pl/en_GB/aplikacja-mobilna?utm_source=chatgpt.com
https://visitmalopolska.pl/en_GB/aplikacja-mobilna?utm_source=chatgpt.com
https://visitmalopolska.pl/en_GB/aplikacja-mobilna?utm_source=chatgpt.com
https://play.google.com/store/apps/details?hl=pl&id=pl.malopolska.visitmalopolska&utm_source=chatgpt.com
https://play.google.com/store/apps/details?hl=pl&id=pl.malopolska.visitmalopolska&utm_source=chatgpt.com

planer podrézy umozliwiajgcy uktadanie tras wedtug preferenciji,
trasy tematyczne i rekomendacje przygotowane przez ekspertéw,
integracja z ustugami transportowymi i lokalnymi wydarzeniami,
warstwa wielojezyczna (PL, EN, DE),

mozliwos¢ korzystania offline (wybrane tresci).

Mocne strony:

szeroki zakres tresci i dobrze rozwiniety modut planera,
spojnosc z regionalna strategia promocji turystycznej,

warstwa wielojezyczna zwiekszajgca dostepnosé,

wsparcie instytucjonalne (Matopolska Organizacja Turystyczna).

Wyzwania i ograniczenia:

potrzeba statych aktualizacji tresci i rozbudowy bazy poza gtéwne destynacje,
koniecznos¢ utrzymania wysokiej jakosci tresci wizualnych i merytorycznych,
ograniczona funkcja transakcyjna - aplikacja petni gtéwnie role informacyjna
i planistyczna.
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Studium przypadku 2: Opolskie - aplikacja VisitOpolskie

= Strona oficjalna: VisitOpolskie

= Pobranie: Google Play — VisitOpolskie,

OPOLSKIE

OPISY ATRAKCJI
Na dtugiej liscie atrakcji kazdy znajdzie
cos odpowiedniego dla siebie.

GRYWALNOSC
Zwiedzaj, poznawaj, zbieraj punkty
i rywalizuj z innymi uzytkownikami.

MAPY DOJAZDU
Znajdz najciekawsze atrakcje i nie
przegap zadnej ciekawostki na trasie.

AKTUALNOSCI

Sprawdz kalendarium wydarzen w regionie.

POCZTOWKA
Stworz autorska pocztowke i przeslij ja
swoim bliskim.

PLANER
Oznacz najbardziej interesujace dla
Ciebie atrakcje.

Twoje nowe narzedzie do poznawania regionu! Zwiedzaj, fotografuj i zbieraj punkty.

Rycina 15. Struktura funkcjonalnosci w aplikaciji VisitOpolskie
Zrédto: https://www.opole.pl/dla-turysty/nowa-aplikacja-turystyczna-visitopolskie-z-60-lokalizacjami-z-
regionu (data dostepu 25.09.2025).

Charakterystyka:

Aplikacja VisitOpolskie, przygotowana przez Opolskg Regionalng Organizacje
Turystyczng (OROT), jest przyktadem rozwigzania regionalnego integrujacego tresci
informacyjne z elementami grywalizacji. Skierowana zaréwno do mieszkancow, jak
i turystow odwiedzajgcych region, petni role mobilnego przewodnika i narzedzia
aktywizujgcego poprzez interakcje.

Funkcjonalnosci:

= baza atrakcji (ponad 60 lokalizacji) z opisami, zdjeciami i audioprzewodnikiem,
= mapaz mozliwoscig nawigacji i planowania tras,

= modutwydarzen i aktualnosci kulturalnych,

= planer podrdzy z opcjg budowania wtasnych tras,

= check-in w lokalizacjach i system punktowy (grywalizacja),
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= mozliwos$é tworzenia i wysytania cyfrowych pocztowek,
= wielojezycznos¢ (PL, EN, CZ).

Mocne strony:

= wielowymiarowos¢: informacja + grywalizacja + planer,

= interaktywnosc¢ zwiekszajgca zaangazowanie turystow,

= dostepnos¢ w kilku jezykach,

= jnstytucjonalne wsparcie i stabilne finansowanie (OROT, srodki publiczne).

Wyzwania i ograniczenia:

= stosunkowo niewielki zakres atrakcji (60 punktow),

= koniecznos¢ statego uzupetniania bazy i aktualizacji wydarzen,

= ryzyko ograniczonej rozpoznawalnosci poza regionem,

= wymagania techniczne (szybkos¢, stabilnos¢ dziatania, aktualizacje).

Studium przypadku 3: Pomorze — aplikacja w synchronizacji z Kartg Gdanska

= Strona oficjalna: Karta Turysty — aplikacja

= Pobranie: App Store — Karta Turysty

Charakterystyka:

Aplikacja Karta Turysty / Gdanska Karta Turysty stanowi rozwigzanie tagczace funkcje
informacyjne z modutem transakcyjnym. W odréznieniu od klasycznych przewodnikéw
mobilnych jest bezposrednio powigzana z systemem karty turystycznej, co pozwala
uzytkownikowi na jednoczesne planowanie i dokonywanie zakupéw ustug. Rozwigzanie
to integruje zasoby kulturalne i turystyczne Gdanska, a takze czesc¢ oferty Pomorza.

Funkcjonalnosci:

= baza atrakcji i wydarzen w regionie,

= cyfrowa obstuga karty turysty (zakup, aktywacja, weryfikacja wstepu),
= prezentacja znizek i pakietéw ustug,

= modut planowania wizyty w oparciu o dostepne pakiety,

= warstwa jezykowa (PL, EN, DE),

= powigzanie z systemem rabatowym i znizkami do obiektow.
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Rycina 16. Zrzuty ekranowe ukazujgce funkcjonalnos$é Gdanskiej Karty Turysty
Zrédto: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.gbmobile.karty.visitgdansk&hl=pl
(data dostepu 25.09.2025).

Mocne strony:

= bezposrednia integracja funkcji informacyjnych i transakcyjnych,
= wzmocnhienie wartosci uzytkowej karty turysty,

= powigzanie z rozpoznawalng marka ,,Visit Gdansk”,

= mozliwosc¢ biezgcej aktualizacji znizek i wydarzen.

Wyzwania i ograniczenia:

= koncentracja na Gdansku, z ograniczong ekspozycja atrakcji w szerszej skali
regionalnej,

= potrzeba dalszej rozbudowy warstwy jezykowej dla wiekszej liczby rynkow
zrédtowych

= ryzyko postrzegania aplikacji wytgcznie jako ,narzedzia rabatowego”, a nie
petnowartosciowego przewodnika.

Analiza trzech wybranych aplikacji regionalnych pozwala dostrzec zaréwno wspdlne
cechy, jak i istotne réznice w podejsciu do wykorzystania narzedzi mobilnych
w promocji turystyki. Wszystkie omawiane rozwigzania taczy dazenie do integracji
lokalnej oferty i zwiekszania jej dostepnosci dla turystéw, jednak akcenty funkcjonalne
sg roztozone odmiennie. W przypadku Matopolski kluczowa role odgrywa rozbudowany
planer podrézy i kompleksowa baza tresci, w Opolskiem szczegbélng wartoscig jest
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element grywalizacji i interakcji z uzytkownikiem, natomiast na Pomorzu najwazniejsza
okazuje sie integracja aplikacji z systemem karty turysty i jej wymiar transakcyjny.

Wszystkie trzy przyktady potwierdzajg, ze aplikacje mobilne moga petni¢ funkcje
narzedzia informacyjnego, planistycznego i promocyjnego, ale takze stanowi¢ kanat
sprzedazy i dystrybucji ustug. Jednoczesnie uwidaczniajg sie ograniczenia — przede
wszystkim w zakresie wielojezycznosci, skali aktualizowanych tresci czy ryzyka
redukowania aplikacji do roli wytacznie informacyjnej lub rabatowej. W tym kontekscie
analizowane rozwiagzania wskazujg na potencjat dalszego rozwoju i koniecznos¢ ciggtej
modernizacji, a takze integracji z innymi instrumentami promocji regionalnej
i systemami zarzgdzania ruchem turystycznym.

5.3 Wybrane aspekty technologii mobilnych: zastosowanie w sprzedazy lokalnej,
dostepnosc¢ jezykowa, mozliwosci integracji z programami promocyjnymi

Rozwdj technologii mobilnych w ostatnich latach w istotny sposdb przeobrazit praktyke
funkcjonowania sektora turystycznego. Smartfon stat sie podstawowym narzedziem
komunikacji turysty z rynkiem — od momentu poszukiwania informacji, przez planowanie
podrézy, az po samg konsumpcje ustug. Coraz czesciej to wtasnie aplikacje mobilne
determinujg sposéb korzystania z oferty turystycznej, tgczac w sobie funkcje
informacyjne, planistyczne, transakcyjne i promocyjne. W literaturze podkresla sie, ze
mobilnos¢ nie tylko zwieksza wygode, lecz takze sprzyja impulsywnosci decyzji
zakupowych, umozliwiajgc natychmiastowe przejscie od etapu poszukiwania inspiracji
do finalizacji transakcji.

Zastosowanie technologii mobilnych w turystyce lokalnej obejmuje szerokie spektrum
rozwigzan, ktére mozna podzieli¢ na kilka grup. Najbardziej oczywistym i zarazem
najczesciej wdrazanym obszarem sg rezerwacje ustug lokalnych, obejmujace noclegi,
gastronomie, transport miejski czy bilety do atrakcji kulturalnych i przyrodniczych.
Aplikacje pozwalajg turystom nie tylko na zaplanowanie wizyty z wyprzedzeniem, lecz
takze na zakup ustug w czasie rzeczywistym — w trakcie pobytu w danej destynac;ji.
Szczegoblnie dynamicznie rozwija sie obszar tzw. zakupow impulsowych, obejmujgcych
np. bilety do muzedw czy parkéw tematycznych, ktére mozna nabyé poprzez szybkie
zeskanowanie kodu QR umieszczonego na miejscu. Dzieki integracji z systemami
ptatnosci mobilnych (BLIK, Google Pay, Apple Pay) bariery transakcyjne ulegajg niemal
catkowitemu zniesieniu.

Drugg kategorie zastosowan stanowig rozwigzania geolokalizacyjne, pozwalajgce na
dopasowanie oferty do miejsca i czasu pobytu turysty. Dzieki nim podrézujgcy moga
otrzymywac spersonalizowane komunikaty o atrakcjach, znizkach czy wydarzeniach
w ich bezposrednim otoczeniu. Rozwigzania te wzmacniajg lokalny wymiar sprzedazy,
poniewaz pozwalajg na skuteczne dotarcie z ofertg do turysty juz obecnego w regionie.
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Kolejnym, coraz istotniejszym kierunkiem rozwoju jest wykorzystanie rozszerzonej
rzeczywistosci (AR), ktora taczy narracje przestrzenng z dodatkowymi tresciami
cyfrowymi. Interaktywne questy, gry miejskie czy przewodniki narracyjne nie tylko
uatrakcyjniajg zwiedzanie, lecz takze moga petni¢ funkcje sprzedazowa, kierujac
uzytkownika do lokalnych punktow ustugowych i atrakc;ji.

Zastosowania technologii mobilnych w turystyce lokalnej nalezy jednak rozpatrywac nie
tylko przez pryzmat funkcji transakcyjnych, lecz takze przez pryzmat dostepnosci
jezykowej. W tym aspekcie aplikacje regionalne i lokalne napotykajg powazne
ograniczenia. W wiekszosci przypadkéw standardem jest przygotowanie wersji polskiej i
angielskiej, co w praktyce oznacza obstuge turystyki krajowej i jedynie czesci
miedzynarodowego ruchu przyjazdowego. Rzadkoscig pozostaje petna obstuga
w jezykach gtéwnych rynkéw zrodtowych — niemieckim, francuskim, wtoskim czy
hiszpanskim - a takze w jezykach azjatyckich, ktdére zyskuja coraz wieksze znaczenie
w globalnym ruchu turystycznym. Brak odpowiedniego dostosowania jezykowego
istotnie ogranicza zasieg oddziatywania narzedzi cyfrowych i ich skutecznosc¢
W przycigganiu turystéw zagranicznych. Dlatego tez polityka wielojezycznosci powinna
sta¢ sie standardem dla rozwigzan mobilnych wdrazanych na poziomie regionalnym.

Petny potencjataplikacji mobilnych ujawnia sie jednak dopiero wéwczas, gdy zostajg one
zintegrowane z programami promocyjnymi. W praktyce przybiera to ré6zne formy. Jednym
z najbardziej rozpowszechnionych modeli jest integracja z kartami turysty,
w ramach ktorej aplikacja petni funkcje cyfrowego nosnika karty, umozliwiajgc
uzytkownikowi zarowno dostep do informacji, jak i aktywacje znizek czy bezptatnych
wejs¢. Kolejnym rozwigzaniem jest powigzanie z systemami lojalnosciowymi, ktére
pozwalajg turystom na gromadzenie punktéw za korzystanie z ustug i ich pézniejsze
wykorzystanie w formie rabatow lub bonuséw. Coraz popularniejsze stajg sie réwniez
promocje geolokalizowane, aktywujgce sie w okreslonym miejscu i czasie, a takze
pakiety cross-promocyjne, tgczace rézne elementy oferty — np. nocleg, atrakcje
i transport—w jeden spojny produkt.

Z perspektywy regiondw integracja aplikacji z programami promocyjnymi przynosi szereg
korzysci. Po pierwsze, pozwala na budowanie spdjnego wizerunku destynacji poprzez
prezentacje oferty w jednym narzedziu cyfrowym. Po drugie, zwieksza konwersje
zakupowa, poniewaz turysta otrzymuje w aplikacji peten zestaw mozliwosci - od
informacji po finalizacje transakcji. Po trzecie, integracja stwarza mozliwosc¢
gromadzenia i analizy danych o uzytkownikach, co z kolei umozliwia bardziej precyzyjne
planowanie dziatan promocyjnych i personalizacje oferty. Wreszcie, wspiera proces
budowania lojalnosci turystéw, zwiekszajgc szanse na ich powrdt do regionu.

Jednoczesnie nie mozna pomija¢ wyzwan i ograniczen. Najwazniejsze z nich dotycza
barier technologicznych i finansowych, zwigzanych z koniecznoscig integracji wielu
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réznych systemow. Fragmentacja rynku, wynikajgca z réwnolegtego funkcjonowania
licznych, odrebnych inicjatyw lokalnych, prowadzi czesto do rozproszenia wysitkow
i ostabienia efektu promocyjnego. Ponadto, konieczne jest utrzymanie réwnowagi
pomiedzy atrakcyjnoscia oferty promocyjnej a jej rentownos$ciag —nadmierne rabaty moga
bowiem obniza¢ optacalnosc¢ ustug turystycznych.

Podsumowujac, technologie mobilne w turystyce lokalnej, szczegélnie w potaczeniu
Z programami promocyjnymi, tworzg fundament nowoczesnej infrastruktury cyfrowej
sektora turystycznego. Ich rozwdéj umozliwia regionom i miastom zwiekszenie
widocznosci na rynku, lepsze zarzadzanie relacjami z turystami oraz skuteczniejszg
sprzedaz ustug. Warunkiem skutecznego wdrazania pozostaje jednak konsekwentna
strategia, inwestycje w wielojezycznosc¢ i integracje technologiczng oraz wspotpraca
réznych podmiotéw w ramach spojnych ekosystemow regionalnych i krajowych.
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6. Rozdziat 6. Wnioski i dobre praktyki (Matgorzata Durydiwka)

Rozwdj technologii cyfrowych wykorzystywanych w turystyce w sposéb znaczacy
modyfikuje mechanizmy jej funkcjonowania. Gtownymi narzedziami opartymi na
technologii cyfrowej wykorzystywanymi w turystyce sa:

= kartyturystyczne—integrujgipersonalizujg oferte, cojest jedng zwiodgcych cech
wspotczesnej turystyki, a takze ksztattuja lojalnosc klientow;

= systemy lojalnosciowe sg oparte na modelach motywowania i nagradzania
uczestnikow rynku;

» rabatyiznizki petnig funkcje zaréwno promocyjna, jak i konkurencyjna

= aplikacje i platformy rezerwacyjne stanowig dynamicznie rozwijajaca sie
infrastrukture cyfrowa, wspierajgcg procesy informacyjne, transakcyjne,
lojalnosciowe i analityczne.

Rozwdj technologii cyfrowych otwiera zatem nowe mozliwosci w zakresie personalizacji
oferty, sprzyja tez integracji ustug turystycznych oraz zwiekszeniu lojalnosci klientéw.
Trudno sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie wspoétczesnych ustug turystycznych bez
nowinek technologicznych, zwtaszcza w ich cyfrowym wymiarze. Rozwdj technologiczny
staje sie zaréwno czynnikiem umozliwiajgcym dyfuzje innowacji, jak
i determinantg ich tempa oraz kierunku rozwoju.

Nalezy jednak pamietaé, ze funkcjonowanie kart turystycznych, systemoéw
lojalnosciowych irozwigzan cyfrowych — pomimo, ze staje sie coraz bardziej powszechne
- to nie jest jednak zjawiskiem autonomicznym, lecz wynika bezposrednio z interakgji
czynnikéw politycznych, ekonomicznych, demograficznych, kulturowych
i technologicznych. W konsekwencji, z otoczeniem tym nierozerwalnie wigzg sie réwniez
kategorie marketingowe, w szczegdlnosci promocja, ktéra w turystyce przybiera forme
wielowymiarowej komunikacji miedzy podmiotami podazy a uczestnikami rynku. Mozna
zatem stwierdzié, ze cyfryzacje w ustugach turystycznych nalezy rozpatrywac¢ w kilku
wymiarach, w tym m.in.:

1. w kontekscie ksztattowania i dystrybucji oferty turystycznej, w tym jej
personalizacji

2. w kontekscie zarzadzania w sektorze turystyki

3. w kontekscie promoc;ji oferty turystyczne;j.
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Narzedzia oparte na Kontekst znaczenia
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Rycina 17. Konteksty znaczenia narzedzi cyfrowych w turystyce
Zrédto: opracowanie wtasne.

Ksztattowanie i dystrybucja oferty turystycznej

W kontekscie ksztattowania i dystrybuciji oferty turystycznej wazng role przypisuje sie
roznym narzedziom stosowanym w technologii cyfrowej. Szczegdlne znaczenie maja
karty turystyczne, ktére na polskim rynku turystycznym nie sg jeszcze tak powszechne.

= Oferujg bowiem: bezptatne wejscie (lub ze znizkg) do okreslonych atrakc;ji
turystycznych (np. posiadacz Warszawskiej Karty Turysty ma mozliwos¢ wejscia
do 26 obiektéw), a takze korzystanie z oferty noclegowej i gastronomicznej ze
znizka.

= Najczesciej dotyczag jednego miasta, rzadziej majg charakter regionalny
(np. Pomorska Karta Turysty) lub ponadregionalny ( np. TripPass).

= 7 punktu widzenia turysty najbardziej wygodne sg karty umozliwiajgce
korzystanie z wielu atrakcji i ustug w miescie przy uzyciu jednej karty. Usprawnia
to bowiem organizacje pobytu.

= Jeszcze wiekszg estymg moga sie cieszy¢ karty o charakterze regionalnym
i ponadregionalnym. Mogtoby to wptyna¢ na wydtuzenie pobytu turystéw
w miescie przy jednoczesnym zdywersyfikowaniu oferty poprzez umozliwienie
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odwiedzania atrakcji turystycznych potozonych w pewnej odlegtosci od wybranej
destynacji.

=  Warto réwniez rozwazy¢ upowszechnienie kart turystycznych skierowanych do
0s6b preferujgcych wyjazdy zimowe i aktywnosci narciarskie. Dobrym punktem
odniesienia sg ski passy stosowane w krajach alpejskich, ktére umozliwiaja
korzystanie z wielu tras i osrodkdéw w ramach jednego systemu. W warunkach
polskich tego typu rozwigzania nie majg jeszcze szerokiego zastosowania -
funkcjonuja raczej w formie lokalnych partnerstw miedzy stacjami narciarskimi
a atrakcjami turystycznymi w obrebie jednego regionu lub pasma gérskiego,
np. w Beskidzie Sadeckim czy na Podhalu. Rozwdj podobnych inicjatyw,
obejmujacych zintegrowane oferty i wspdlne systemy znizek, mégtby znaczaco
podniesc¢ atrakcyjnos¢ zimowych destynacji krajowych.

Wazng role w ksztattowaniu i dystrybucji oferty turystycznej petniag tez réznego rodzaju
rabaty i znizki oraz programy lojalnosciowe. Stanowig one wazny czynnik zwiekszenia
konsumpcji turystycznej poprzez finansowe utatwienie dostepu do niektérych atrakgji
i ustug turystycznych grupom spotecznym o nizszych dochodach (np. rodziny
wielodzietne czy osoby starsze). Takie rozwigzania staty sie juz wizytéwka niektérych
miejsc (np. Ogréd Zoologiczny w Warszawie, Park Rozrywki ‘Mandoria’ w Rzgowie iin.)
i powinny byé stosowane na szerszg skale w osrodkach i regionach turystycznych.
Stosowanie tego typu narzedzi regularnie w skali roku moze byé tez czynnikiem
dystrybucji i decentralizacji ruchu turystycznego.

Z kolei platformy rezerwacyjne odgrywaja role podstawowej infrastruktury rynkowej,
ktéra taczy popyt i podaz w sektorze turystycznym. W Polsce — obok internetowych
agencji turystycznych bedacych gigantami na s$Swiatowym rynku rezerwacyjnym
(np. Booking.com, Airbnb czy GetYourGuide) — bardzo popularne sg platformy krajowe
iregionalne (np. Nocowanie.pl, eHoliday.pl, Travelist.pl czy GoOut.net), ktore ze wzgledu
na swojg specyfike sa silniej osadzone w lokalnym kontekscie gospodarczym
i spotecznym. Bardzo trafnym dziataniem tychze platform jest tgczenie réznych ofert
»W jednym miejscu” (np. rezerwacja noclegdéw, wycieczek z przewodnikiem, biletow
wstepu czy biletéw na dojazd do okreslonego miejsca). Utatwia i usprawnia to bowiem
samodzielng organizacje wyjazdow turystycznych.

Zarzadzanie w sektorze turystyki

Istotng role w systemie zarzadzania turystykg zaréwno na poziomie lokalnym, jak
i regionalnym petnig karty turystyczne. Badania pokazaty jednak, ze w niektorych
regionach nadal nie wprowadzono kart turystycznych (warminsko-mazurskie, slaskie,
swietokrzyskie, dolnoslaskie, lubelskie oraz opolskie). Tymczasem na podstawie
rejestrowania sie kart w obiektach noclegowych czy atrakcjach turystycznych, mozna
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okresli¢ gtéwne miejsca i strumienie koncentracji turystéw, a tym samych ich
preferencje. Z kolei stosowanie regularnie w skali roku takich narzedzi, jak znizki, rabaty
czy programy lojalnosciowe moze by¢ tez czynnikiem dystrybucji i decentralizacji ruchu
turystycznego, co ma istotne znaczenie zwtaszcza w przypadku wiodacych osrodkow
turystycznych. Wiaze sie bowiem nie tylko z bardziej réwnomiernym roztozeniem ruchu
turystycznego w skali roku, co niweluje nadmierne obcigzenie bazy turystycznej
w sezonie, ale wptywa takze na zapewnienie zyskéw i zmniejszenie skali bezrobocia
w okresach poza sezonem turystycznym.

Takze dzieki platformom rezerwacyjnym mozliwe jest bardziej Swiadome sterowanie
ruchem turystycznym. OTA o zasiegu globalnym - ktérych sitg jest szeroka skala
dziatania, r6znorodnos$¢ oferty oraz integracja wielu segmentéw ustug turystycznych —w
duzej mierze decydujg o widocznosci polskich destynacji na rynku miedzynarodowym,
zwtaszcza w przypadku najwiekszych osrodkéw turystycznych. Z kolei platformy krajowe
petnia funkcje uzupetniajagca - ich przewaga jest lepsze osadzenie w lokalnym
kontekscie, znajomosé specyfiki regionu oraz dostepnosé¢ dla mniejszych dostawcoéw
ustug. Jednoczes$nie ograniczona réznorodnos$é oferty, brak szerokiej obecnosci
jezykowej i relatywnie niska rozpoznawalnos¢ miedzynarodowa sprawiajg, ze ich
potencjat skupia sie gtdwnie na obstudze krajowego ruchu turystycznego.

Co istotne, zarowno globalne OTA, jak i aplikacje turystyczne moga stanowié¢ cenne
zrodto danych wieloaspektowych - dotyczacych m.in. preferencji, zachowan,
sezonowosci czy przestrzennych wzorcéw podrézowania. Dane te majg ogromny
potencjat analityczny w zakresie planowania i zarzgdzania ruchem turystycznym, jednak
ich skuteczne wykorzystanie wymaga wspotpracy miedzysektorowej, zapewnienia
dostepu do danych, a takze kompetencji analitycznych i interpretacyjnych po stronie
instytucji publicznych i organizacji turystycznych.

Promocja oferty turystycznej

Karty turystyczne, rézne formy rabatéw czy programy lojalnosciowe - to takze wazny
element promocji turystycznej regionu, miasta czy konkretnego miejsca (muzeum, park
rozrywki, hotel, restauracja etc.). Rowniez krajowe i regionalne platformy rezerwacyjne
umozliwiajg promocje konkretnych regionéw czy miejscowosci, ale takze, a moze przede
wszystkim, promocje i dystrybucje ustug podmiotom, ktére w skali globalnej pozostajg
stabiegj widoczne. Polskie serwisy, wzmachiajac SWoja specjalizacje
i dywersyfikujgc oferte, moga stanowi¢ cenne narzedzie wspierajace promocje turystyki
regionalnej i lokalnej, jednak nie zastgpig roli globalnych OTA w umiedzynarodowieniu
rynku.

Coraz wazniejszg funkcje petniag tez aplikacje turystyczne. We wspotczesnym swiecie
staty sie one jednym z podstawowych narzedzi wspierajacych promocje destynaciji.
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Dzieki aplikacjom mozna nie tylko promowac pojedyncze atrakcje, ale takze budowac
kompleksowe doswiadczenie podrézy, obejmujgce transport, zwiedzanie, wydarzenia
i ustugi komercyjne.

Podsumowanie

Na polskim rynku turystycznym funkcjonuje juz wiele narzedzi opartych na technologii
cyfrowej. Wykorzystywane sg one przez pojedyncze obiekty (np. obiekty noclegowe czy
atrakcje turystyczne), jak réwniez organizacje / instytucje zajmujace sie organizacja
i promowaniem turystyki w skali regionu (np. LOTy i ROTy). Nie do konca jednak ich rola
jestw petni uswiadomiona. Wydaje sie, ze brakuje wspoétpracy i koordynaciji dziatariwich
wprowadzaniu na poziomie lokalnym i regionalnym, szczegélnie w zakresie tworzenia na
szerszg skale oferty zintegrowanej. Ma to istotne znaczenie dla turystow w kontekscie
organizacji podrézy turystycznej i sposobu spedzania czasu w wybranej destynacji, jak
i jednostek odpowiedzialnych za zarzadzaniem sektorem turystycznym i promocja.

Konkludujac, aby jednak w petni wykorzystaé¢ potencjat cyfryzacji w turystyce

i skutecznie zintegrowac istniejgce narzedzia, niezbedne jest wskazanie obszardow
wymagajgcych dalszych badan i dziatan systemowych.
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