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1. WPROWADZENIE

W styczniu 2023 roku Rada Polskiej Organizacji Turystycznej przyjeta dokument o nazwie ,,Diagnoza strategiczna
dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030" (zwana dalej Diagnozg), ktéra stata sie

punktem wyjscia wieloletniego programu strategicznego zarzadzania komunikacjg marketingowa.

Model (zwany systemem) POT-ROT-LOT spenia kryteria struktury organizacyjnej w obszarze zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej (ZKM). Obserwuje sie ewolucje polegajaca na odchodzeniu od podejscia czysto
zarzadczego na rzecz koncepcji wspétzarzadzania (destination governance), a komunikacja musi uwzgledniaé
szerszy kontekst nastepstw rozwoju turystyki. Na tym zatozeniu opiera sie idea wartosci wspélnej (creating sha-
red value — CSV), ktérej wdrozenie ma by¢ efektywne z biznesowego punktu widzenia. Poglady zaktadajace, iz
przedsigbiorstwa/organizacje dziafajg jedynie w interesie swoich wiascicieli/cztonkéw, w dzisiejszym otoczeniu
powoli stajg sie coraz mniej istotne. Rosnace znaczenie otoczenia zewnetrznego oraz rozszerzenie odpowiedzial-
nosci determinujg koniecznos¢ wiekszego zwracania uwagi na spotecznosé lokalng i uczestnikéw rynku niebeda-

cych cztonkami modelu.

Dokument wyznacza obszary strategiczne, na ktére sktadajg sie programy dla wszystkich interesariuszy, przy
czym POT wskazuje role, jaka bierze na siebie: lidera, wspélorganizatora, koordynatora lub inicjatora/

wspierajacego. Liczba obszaréw i programéw w perspektywie 2030 roku moze ulegaé¢ zmianie.

OBSZARY STRATEGICZNE

PROGRAMY

Rysunek 1. Poziomy strategiczne ZKM
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marketingowej poprzez dalszg profesjonalizacje,
specjalizacje oraz podziat rél, zadan i narzedzi
zarzadzania komunikacjg marketingowa.
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Bezposredni wptyw na turystyke majg lub beda miaty takie trendy jak: gospodarka blockchain (pomimo ener-
gochtonnosci), klimatocentryzm, big data, srebrne tsunami, a-commerce (anywhere commerce), $wiadomy kon-
sumpcjonizm, wellbeing, wrazliwo$¢ na odpowiedzialng i zréwnowazong turystyke, dominacja rynku krajowego
czy segmenty ,plemienne”. W perspektywie 2030 roku mozna spodziewac sig, z duzym prawdopodobienstwem,

zmian zaréwno po stronie popytu, podazy, jak i zarzadzania komunikacjg marketingowa oraz sprzedaza.

Tabela 1. Przewidywane zmiany na rynku ustug turystycznych w perspektywie 2030 roku

Procesy

cyfryzacja komunikag;ji

Konsekwencje

dominacja narzedzi inbound
marketingu

kosztochtonnosc
outbound marketingu

nadmiar komunikatéw w sieci

Rekomendacje

relacje z turystg poprzez CRM, rosngcy
udziat firm sektora IT w rynku ustug
turystycznych, odejscie od klasycznych
narzedzi promogji, rosnaca rola biur
podrézy $wiadczacych odptatnie tylko
ustugi doradcze

skracanie taficucha
sprzedazy

spadajgca rola touroperatoréw rynku
przyjazdowego

rozwoj kompetencji w tworzeniu
produktu ,na zyczenie”

zakup ustug ,na miejscu”

powszechne pakietowanie

sieciowanie produktéw,
rozbudowane karty turystyczne,
komunikacja w miejscu docelowym

sztuczna inteligencja

dystrybucja fatszywych lub
nieprecyzyjnych informacji,
funkcja inspiracji do podrézy
kreacja tresci (content)

monitoring poprawnosci tresci

Online Travel Agency
(OTA) versus systemy
rezerwacyjne wiasne

wzmocnienie oligopolizacji
rezerwacji lub wprowadzenie
prawnych regulacji e-handlu

lokalne systemy rezerwacyjne
pozwalajace na nizsze prowizje

rosnaca liczba segmentow
Lplemiennych” w sieci

spadek znaczenia skutecznosci
komunikacji NTO i DMO

zmiana rél i zadan

szersze wejscie
technologii blockchain
w ustugi czasu wolnego

dzielenie sie danymi,
inteligentne umowy,
decentralizacja ustug i eliminacja
posrednikow,
integracja transakcyjna bankéw, hoteli
i linii lotniczych

ustugi dla turystéw $wiadczone przez
mieszkancow,
konkurencja dla OTA,
zdecentralizowane organizacje
autonomiczne,
nowy model systemdw
lojalnosciowych, nowe zawody

najem krotkotrwaty

regulacja prawna

zmniejszenie podazy

powszechne
wprowadzanie optaty
turystycznej

presja spoteczna, by przeznaczac
dochody na wdrazanie rozwigzan
zrbwnowazonego rozwoju

konsensus w odniesieniu do podziatu
przychodow

powrét overtourismu

wzrost konfliktéw lokalnych

dialog

wzrost cen, w tym biletéw
lotniczych, z tytutu
kosztéw wdrazania norm
zrbwnowazonego rozwoju
i ,Fit for 55"

spadek ruchu turystycznego

poszukiwanie produktow
ekonomicznych




Kompetencje Narodowych Organizacji Turystycznych (NTO) oraz DMO ulegaja ewolucji i poszerzeniu.

komunikacja
marketingowa
na rynku
krajowym

badania
trendéw
i rynkéw

transfer
wiedzy

wsparcie
przedsiebiorczosci

Obszary
zwigkszonej
aktywnosci NTO
w latach
2021-2025

poprawa

efektywnosci
zarzadzania

destynacja

edukacja

w zakresie
turystyki

odpowiedzialnej

Rysunek 2. Perspektywiczne obszary aktywnosci NTO w latach 2021-2025
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Rysunek 3. Oczekiwane aktywnosci DMO



POT realizuje strategie wspierania interesariuszy, ktéra opiera sie na premiowaniu najskuteczniejszych
rozwigzan w zakresie komunikacji marketingowej, rozwoju kompetencji i integracji.

Rekomenduje sie podzial kompetencji zaréwno wewnatrz modelu POT-ROT-LOT, jak i pomiedzy tymi
organizacjami a JST.

Kierunki poprawy skutecznosci i efektywnosci zintegrowanej komunikacji marketingowej mozna ujaé¢ w cztery

priorytety (tab. 2.).

Tabela 2. Macierz wartosci ZKM

WYELIMINOWAC WZMOCNIE

oo . I znaczaco w strukturze budzetéw wydatki na kanaty
mnozenie wiasnych narzedzi komunikacji

online
réznorodno$é nazewnictwa regiondéw/miast w jezykach adekwatne komunikaty do punktu styku turysty
obcych z produktem
brak zgodnosci z trendami w popycie i narzedziami wsparcie komunikacyjne B2B przedsiebiorcow
komunikacji w procesie komercjalizacji
uznaniowos$¢ w ocenie wartosci produktéw, rynkdw preferencyjne warunki w komunikacji lokomotyw
i segmentow i produktéw certyfikowanych
mnogo$¢ slogandw i haset rozpoznawalno$¢ certyfikatow
brak wskaznikéw rezultatu w projektach partnerstwa podziat zadan komunikacji wedtug ustalonych
i wspotpracy kompetendji

mnozenie organizacji i nazewnictwa nieodpowiadajgcego
kompetencjom

ZREDUKOWAC STWORZYC

pojedyncze dziatania komunikacyjne na korzys¢

transfer wiedzy i networking

Zin‘tegrowanych kampanii strateglig Komunikacjl | reoranaing

rozproszenie komunikowanych produktéw i marek , .
iy . zintegrowany model wielokanatowy
na korzys¢ ustalonych TOP10 i lokomotyw

wsparcie stabych struktur profile behawioralne odwiedzajgcych

. - , , . mechanizmy i narzedzia procesu “end to end”
bariery w komunikacji marketingowej pomiedzy s .
i ) ) z dostosowaniem do konsekwencji polityki Google
interesariuszami systemu .
(cookieless)

katal kaznikdw i kryterid itori
dualizm kompetencji i dziatari komunikacyjnych alalog wskazni O.W l, Y erlo.w mF)m onngu
turystyki zrbwnowazonej

procedury raportowania i wskaznikow

zrédta konfliktow interesariuszy
certyfikacja LOT




2. KAPITAL MARKI TURYSTYCZNEJ
POLSKI

Na branding Polski jako marki turystycznej majg wptyw wszyscy interesariusze rynku turystycznego, tj. admi-

nistracja centralna, samorzad terytorialny i gospodarczy, organizacje i stowarzyszenia branzowe, atrakcje, przed-

siebiorcy oraz coraz czesciej mieszkancy.

W sktad kapitatu marki wchodza: skojarzenia, korzysci (racjonalne i emocjonalne) oraz osobowos¢ (personifika-

cja cech Polski). O rozwinietej marce turystycznej kraju mozna méwic¢ w wypadku uzyskania lojalnosci mierzonej

ponownym przyjazdem lub przedktadaniem wyjazdu krajowego nad zagraniczny.

/

AMBASADORZY
Chopin
Jan Pawet Il
Watesa
Lewandowski

Swigtek

WRAZENIA
pozytywne zaskoczenie
goscinnosc¢, otwartosé

réznorodnosé

»value for money”
nowoczesnosé

wysoki standard bazy noclegowej

SKOJARZENIA

MIEJSCA
Krakéw
Warszawa
Trojmiasto
Zakopane,
Auschwitz

Natura: Mazury, Battyk, Tatry

\

ATRYBUTY
historia
dziedzictwo
silne tradycje, katolicyzm
dobra kuchnia

brzydka pogoda

Rysunek 4. Skojarzenia z Polska na rynkach emisyjnych ruchu turystycznego (2023)
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RACJONALNE

EMOCJONALNE

o

rozrywka, zakupy
aktywny wypoczynek w naturze
oferta city break
kuchnia regionalna
dostepnosé komunikacyjna

jakos¢ obstugi

tamanie stereotypow
poznanie czego$ nowego

goscinnosd, bezpieczenstwo

/

Rysunek 5. Oczekiwane korzysci z pobytu w Polsce na rynkach emisyjnych ruchu turystycznego (2023)



0SOBOWOSC
MARKI

TURYSTYCZNEJ

POLSKA

ROZWIJAJACA SIE

WIELOWYMIAROWA

Rysunek 6. Osobowos¢ marki turystycznej Polski

Kapitat marki okresla rekomendowang osnowe narracji na rynki zagraniczne.

bedziesz mégt szybko dotrze¢ do Polski, a nastepnie wygodnie sie po niej
przemieszczac v

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

bedziesz pozytywnie zaskoczony tym, co zobaczysz i czego doswiadczysz

nie przeptacisz za jakos¢ oferty poréwnywalng z innymi krajami

N N N 7

Rysunek 7. Rekomendowana osnowa narracji



3. OBSZARY STRATEGICZNE
Przyptyw podnosi wszystkie fodzie

Strategia wyznacza dziewie¢ obszaréw strategicznych, ktére obejmuja trzydziesci sze$¢ programoéw. Uszczegodto-

wienie programéw bedzie nastepowad w wyniku dziatart operacyjnych.

OBSZARY STRATEGICZNE

e N D e N ™
PARTNERSTWO MARKA D(\)/\?VSIFAEDR%EEIA PARTNs\fSTWO TURYSTYKA
WIZERUNKOWE TURYSTYCZNA . '

LOKALNYCH KOMERCJALIZACJI ZROWNOWAZONA

\ O\ /\ J J y

4 N N o N
ATRAKCYINOSC DIGITALIZACJA DOCENIC TRANSFER

| KONKURENCYJNOSC W KOMUNIKACJI TURYSTYKE WIEDZY

\ O\ /\ J J

Rysunek 8. Obszary strategiczne

OBSZAR STRATEGICZNY |
PARTNERSTWO WIZERUNKOWE

Wystepujg narzedzia komunikacji, ktére majg istotny wptyw wizerunkowy na wszystkich interesariuszy, niezaleznie

od tego, jakiego dotycza produktu czy obszaru. Nalezy odréznic¢ zjawisko przejmowania turystow przez rézne re-

giony od komplementarnosci, czyli bycia zdolnym do zrezygnowania z czesci indywidualnych przewag regionéw na

rzecz przewagdi wspoélnej, ktéra moze przynies¢ lepsze efekty i w konsekwencji tgczny wzrost wartosci przyjazddw.

W partnerstwie wizerunkowym rekomenduje sie¢ stosowanie narzedzi marketingu krzyzowego z uwzglednieniem

dziatar wspierajacych jedyne w swoim rodzaju lokalne lokomotywy produktowe, laureatéw certyfikatow krajowych

oraz regionalnych. W interesie wszystkich interesariuszy lezy budowa wizerunku Polski jako kraju goscinnego oraz

wzmacnianie reputacji na arenie miedzynarodowe;.



PROGRAM

Reputacja

CEL

Budowa pozycji
miedzynarodowej

DZIALANIA

udziat miejsc, atrakcji, obiektéw w rankingach
miedzynarodowych,

przystepowanie do organizacji miedzynarodowych,
alianséw tematycznych, zgodnych z profilem;
wsparcie/lobbing kandydatur polskich do branzowych
organizacji miedzynarodowych;

wyrdznienia dla osobistosci sektora z zagranicy oraz
krajowych — Ztote Logo POLSKA.

Goscinna Polska

Budowa wiarygodnosci
wizerunku kraju
goscinnego oczami
obcokrajowcdéw

$wiadectwo goscinnosci oczami obcokrajowcdw,

wykorzystanie w komunikacji opinii ekspatéw,

Kotwice medialne

Wykorzystanie wydarzen
o wymiarze medialnym
w komunikacji

opracowanie procedury budowy kalendarza kotwic
medialnych, w szczegdlnosci umozliwiajacych ich
komercjalizacje,

Marketing
krzyzowy

Synergia wspotpracy
w komunikacji
marketingowej

udostepnianie powierzchni wystawienniczej, ambienty,
barter reklam na noénikach komunikacji bedacych
wlasnoscig jednego z partnerow,

inicjatywy powigzania miejsc/atrakcji z renomowanymi
markami spoza sektora, w tym w programach
lojalnosciowych,

podrecznik metodyczny i dobrych praktyk sieciowania
produktéw,

inicjowanie ponadregionalnego sieciowania produktow
i szlakéw tematycznych,

wspotpraca w kreacji tresci (content marketing).

OBSZAR STRATEGICZNY i

MARKA TURYSTYCZNA

Najwazniejszym czynnikiem okreslajgcym jakos$¢ ustugi turystycznej jest zgodnos$¢ oczekiwan z percepcjy. Coraz
czesciej pojawiaja sie rekomendacje standaryzacji ustug, w tym zwigzane ze zréwnowazeniem jej rozwoju, konsu-
menci bowiem coraz liczniej podejmuja decyzje zakupowe na podstawie potwierdzonego systemu jakosci. Wpro-
wadzanie certyfikacji jest oczekiwane przez klientéw restauracji, obiektéw noclegowych, biur podrézy, atrakeji tury-
stycznych, a nawet bedzie warunkiem ubiegania sie o zlecenia, w tym publiczne. Niemniej wystepuje rozdrobnienie
certyfikatow, brak jest ich zintegrowania na szczeblu krajowym/miedzynarodowym w zakresie procedur, co w kon-
sekwencji sprawia, ze nie s elementem zarzadzania jakoscig. Strategie komunikacji marketingowej sg przygotowy-

wane najczesciej dla wysokobudzetowych kampanii. Niemniej strategiczna linia kreacyjna powinna by¢ zachowana

takze przy mniejszych formach komunikacji.
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PROGRAM CEL DZIALANIA

doskonalenie kryteriow regulaminowych wyboru i oceny
marek, wyrdzniajacych ten proces od konkursu na

Wzmacnianie kompetencji najlepszy produkt turystyczny POT,

Polskie marki ) . . .
zarzadzania turystyczng opracowanie regulaminu zasad zarzadzania marka,

turystyczne
sty marka terytorialng popularyzacja programu i modelu zarzgdzania marka,

okresowy audyt rozpoznawalnosci marek i zarzadzania,

program oferowanych korzysci dla marek.

audyt dotychczas przyznanych certyfikatow w celu
podtrzymania lub likwidacji tych, ktére sa nieaktualne,
zaniechane i niezarzadzane,

certyfikaty w 2 kategoriach: Certyfikat POT, Ztoty
Certyfikat,

docelowe kryteria oceny: zgodnoéé z rodzajem
produktu, strategia rozwoju, narzedzia komunikagji,
procedury oceny jakosci, nowe technologie

w komercjalizacji, zrbwnowazony rozwdj. Certyfikat

Internautéw oparty na odmiennych kryteriach,
Produkt Poprawa rozpoznawalnosci

turystyczny POT ofert na mocy porozumienia POT - JST, te drugie powinny

honorowa¢ certyfikat jako preferencyjne kryterium
partnerstwa do projektéw wiasnych,

brandbook systemu identyfikacji wizualnej (SIW)

w jezyku polskim i angielskim,

dostarczenie elementéw SIW przez instytucje
certyfikujaca dla wyréznionych (naklejki, plakietki itp.),
obowiagzkowa komunikacja (za pomoca SIW) przez
certyfikowanego podmiotu oraz ROT/LOT/JST

w narzedziach komunikacji (strony www, systemy
rezerwacyjne, katalogi i broszury promocyjne),

program ma charakter opcjonalny — mozliwy wariant:
zarzadzanie trojstopniowe: MSIT — jednostka
akredytujaca, POT - instytucja certyfikujgca, ROT —
regionalni koordynatorzy (trener jakosci, wsparcie
metodologiczne), LOT - badanie mystery shopping,
techniczna ocena wnioskdw, kontrola wprowadzania
systemu identyfikacji wizualnej certyfikatu. Partnerami

Standaryzacja jakosci projektu winne by¢ wybrane stowarzyszenia branz

Certyfikat jakosci
ertyfikat jakosci ustug

turystycznych, ktére miedzy innymi zweryfikuja
spetnianie przez kandydata warunkdéw technicznych
ustalanych w ramach stowarzyszenia,

opracowanie koncepcji znaku jakosci,
koncentrowanie sie na satysfakgji klienta.
procedury postepowania, procesy jakosci

stanowiska odpowiedzialne za proces certyfikacji
w instytucji/instytucjach certyfikujgcych

opracowanie strategii komunikacji turystycznej marki
Strategia

komunikacji
i rebranding

Zmiana systemu Polska,
identyfikacji wizualnej POT opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW).

program dziatari PR wdrazania SIW na rynku krajowym
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OBSZAR STRATEGICZNY il
DOSWIADCZENIA W OFERTACH LOKALNYCH

Dokonuje sie transformacja podazy od gospodarki zorientowanej na ustugi (service-oriented economy) do go-
spodarki zorientowanej na doswiadczenia (experience-oriented economy). Standardowe pakiety ustug turystycz-
nych nie komunikujg do$wiadczen turystycznych (customer experience) nasyconych emocjami. Doswiadczenie
buduje coraz to szersza oferta lokalna, powstajgca z przedsigbiorczosci mieszkaricéw. W zarzadzaniu doswiad-
czeniem marki miejsca powinno sie uwzgledniaé: analize momentéw prawdy, mapowanie proceséw i $ciezek
klienta, analize punktéw kontaktu z klientami, projektowanie systemu zarzgdzania i monitorowania, wybér wskaz-
nikéw doswiadczenia klienta. Swiadomo$¢ réznych zachowan wéréd odwiedzajgcych ma fundamentalne znacze-
nie dla organizacji proceséw zakupowych, budowy marki i lojalnosci. Kazde z miejsc turystycznych powinno do-
kona¢ identyfikacji potencjalnych lokalnych ofert z punktu widzenia zasobéw i profili netnograficznych. Swoistym

narzedziem komunikacji sg turystyczne znaki drogowe.

PROGRAM CEL DZIALANIA

identyfikacja lokalnych produktéw tematycznych
lokalna karta turystyczna nowego typu

wsparcie umieszczania ustug i ofert lokalnych na

Zintegrowanie portalach rezerwacyjnych, w tym OTA,

Sprzeda¢ lokalnie komercjalizacji ofert lokalna aplikacja ofert i wprowadzanie bikonéw

lokalnych w atrakcjach i przestrzeni,
monitorowanie przez DMO ofert lokalnych,

uzgodnienia z Generalng Dyrekcja Drég Krajowych
i Autostrad sieci turystycznych znakéw drogowych

szkolenia przewodnikéw oraz instytucji kultury dotyczace

. metod i technik interpretacji dziedzictwa oraz programy
Wprowadzanie metod

dobrych praktyk interpretacji dziedzictwa,
i podnoszenie kompetencji

Interpretacja

dziedzictwa : : . - .
interpretacji dziedzictwa wsparcie wprowadzania metod i technik interpretacji

dziedzictwa przez instytucje udostepniajace jego zasoby

docelowego

z elementem rywalizacji

turystom
Gamifikacja Woprowadzenie produktéw lokalne koncepcje ozywienia przestrzeni opartej o formy
miejsca turystycznych i atrakgji gamifikacji,

wdrazanie rozwigzan XR

Jak smakuje
Polska?

Komunikacja atrakcyjnosci
oferty kulinarnej

sieciowanie szlakéw kulinarnych,

preferowanie lokalnych wyboréw kulinarnych
w gadzetach promocyjnych,

rekomendacje Guide Michelin.

OBSZAR STRATEGICZNY IV
PARTNERSTWO W KOMERCJALIZACJI

Obszar strategiczny nalezy rozumie¢ jako wsparcie dziatart pod potrzeby indywidualne wnioskodawcy (DMC/PCO,
hotel, atrakcja, DMO, venue), zwtaszcza wykraczajacych poza plan roczny/wieloletni instytucji modelu oraz ko-

rzystnych dla wszystkich interesariuszy. Uzasadnieniem takiego obszaru jest dywersyfikacja komunikagji stuzace;j
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komercjalizacji, szczegdlnie wobec rynkéw i segmentéw niszowych, na ktérych nie koncentrujg sie kampanie wie-
lokanatowe. W sprzedazy pakietowej/katalogowej dominuje produkt city break i zadaniem partneréw powinno by¢
poszerzenie ofert (szczegdlnie o incentive travel) oraz uwiarygodnienie zagranicznych sprzedajgcych w kompeten-
cjach w formie statusu specjalisty od Polski. Rosngca pozycja kraju w rankingach organizatoréw kongreséw stwarza

warunki do wspdtpracy miast w tworzeniu mechanizméw konkurencyjnosci miedzynarodowe;.

PROGRAM CEL DZIALANIA

Komercjalizacja podjecie dziatan przez samorzad gospodarczy w celu opracowania
Sprzedacé ofert kodeksu dobrych praktyk,

cene konkurencyjnych opracowana przez ZOPOT okresowa analiza cenowa polskich
cenowo produktéw na rynkach

pracowanie kryteriéw programu, warunkéw udziatu Wnioskodawcy,
w tym rodzaju ustug i wartosci wtasnego zaangazowania
finansowego. Kryteria oceny wnioskodawcédw: wiarygodnosé

Zwickszenie rynkowa, kompetencje do komercjalizacji, spodziewana skutecznos¢,

wachlarza ofert wnioskodawca wskaze produkt/produkty bedace celem
katalogowych komercjalizacji, strukture rodzajowa kosztow,

Poszerzy¢
oferte

rekomenduje sie wsparcie dla podrézy motywacyjnych (incentive
travel),

ustalenie zasad uczestnictwa i kosztéw kwalifikowanych,

tworzenie lokalnych, nieformalnych ekosysteméw na rzecz warunkéw
kandydowania o kongres, zogniskowanych przy CB (o ile wystepuje),
inwentaryzacja specjalizacji naukowych i rozwojowych miejsc
pretendujgcych do organizacji kongreséw, w tym na podstawie
kapitatu ludzkiego,

przygotowanie raportu wskaznikdéw zréwnowazonego rozwoju
miejsca (lub venue) przez JST (jezeli wymagane) lub CB,

udziat finansowy, bezposredni JST, wymagany przez Zleceniodawce,
Sprowadzenie

i ustalenie wartosci ulg, znizek, Swiadczen bezptatnych dla uczestnikow
na obszar kraju

Pozyska¢

kongres Wydarzenia,

kongresu o o
partnerstwo w procesie bidowania (Bid Book),

okresowe raporty przemystu spotkan,
raport wptywu kongreséw na miejsce docelowe (legacy),

zintensyfikowanie prezentacji na uczelniach upowszechniajgcych
zdolnos¢ przemystu spotkar do wsparcia Ambasadoréw Kongresow,

odnowienie Programu Wsparcia dla Pozyskiwania Miedzynarodowych
Spotkan i Wydarzen, wspdlnej inicjatywy Polskich Linii Lotniczych
LOT oraz POT,

opracowanie regulaminu projektu, w tym warunkéw przystapienia
Budowanie i korzysci dla specjalisty obejmujacych: sprzedaz polskich produktow
kompetencji turystycznych,

Specjalista organizatoréw

stworzenie SIW ,Specjalista od Polski” na bazie logotypu POT,
od Polski i posrednikow

na rynkach ustalenie korzysci cztonka programu,

zagranicznych rozwdj programu Poland Online Site Inspection dla podsektora
przemystu spotkan (MICE).
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OBSZAR STRATEGICZNY V
TURYSTYKA ZROWNOWAZONA

Termin ,turystyka zréwnowazona” nalezy rozumie¢ jako proces, w ktérym konsekwencje zachowan turystéw i mo-
deli biznesowych lokalnych ustugodawcéw nie powoduja strat lub trudnych do odwrécenia zmian pojemnosci
ekologicznej, przestrzeni oraz stosunkéw spotecznych i gospodarczych. Jest wyborem pomiedzy akceptowalnymi
powszechnie wartosciami, ktérymi kieruja sie przedsiebiorcy, szacunkiem przyjezdnych dla miejsc docelowych i ich
mieszkancdw, ale takze postawami mieszkancow wobec przyjezdnych. Wspdtczesny turysta coraz czesciej oczekuje

spetnienia przez ustugodawce zasad zréwnowazonego rozwoju, ktére musza by¢ komunikowane.

W perspektywie wieloletniej koncepcja turystyki zrownowazonej musi uwzgledniaé¢ dwa procesy: bariery i zagro-
zenia makro oraz wdrozenie modelu ESG (enviromental, social and corporate governance), wskazywane przez
europejskie firmy turystyczne jako pilny problem, gdyz odwiedzajgcy zadaja wieksze] przejrzystosci i sg nieufni
wobec zjawiska okreslanego terminem greenwashing. Data Space for Tourism umozliwi realizacje celéw poprzez
zdalne monitorowanie wskaznikéw $rodowiskowych. Obszar strategiczny dotyczy wykorzystania w komunikacji
wdrazanych rozwigzan zréwnowazonego rozwoju, monitoringu wyselekcjonowanych wskaznikéw ich pomiaru, po-
dejmowania dziatar na rzecz odpowiedzialnej turystyki oczekiwanej przez mieszkancédw oraz popularyzacje powsta-

wania oferty o charakterze zréwnowazonym.

PROGRAM CEL DZIALANIA

rekomenduje sie dokonanie wtasnego wyboru ofert
turystyki zrbwnowazonej oraz wskaznikéw przez JST,
DMO i przedsiebiorcédw, w zaleznosci od lokalnego
otoczenia i potrzeb,

przygotowanie analizy/poradnika wdrazania ESG

Narzedzia

i wskazniki Monitoring wdrazania w przedsiebiorstwach turystyczno-hotelarskich,
turystyki zréwnowazonej turystyki przygotowanie poradnika storytellingu dla réznych
zréwnowazonej ustug, stuzacego komunikacji marketingowej o zasadach

zrbwnowazonego rozwoju, w tym ESG,
monitoring rozwoju Data Space for Tourism,
popularyzacja narzedzi zrbwnowazonej oferty,

utworzenie Obserwatorium Turystyki Zrbwnowazonej

oznakowanie informacyjne w przestrzeni,

Odpowiedzialny Uwrazliwienie komunikaty w sieci, w tym w wyniku uméw z OTA,

odwiedzajgcych na jakosc _ ) .
turysta .. . . program wolontariatu mieszkaricéw,
zycia mieszkarncow

akcje sezonowe typu ,city helpers”

popularyzacja ofert slow i promocja innowacyjnych
rozwigzan w obiektach, atrakcjach i na obszarach

Wspieranie w komunikacji spefniajacych kryteria,

W rytmie sl
rytmie slow popytu i podazy inwentaryzacja ofert i ich wtgczenie w komunikacje

wewnetrzng (modelu), jak i wobec turysty,

wspieranie projektéw integracji podazy typu slow
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OBSZAR STRATEGICZNY VI

ATRAKCYJNOSC | KONKURENCYJNOSC

Potencjat turystyczny Polski wykazuje réznorodnos¢, ale jego komunikacja zintegrowana powinna sie opiera¢ na

lokomotywach, uzaleznionych od selekgji rynkéw zrédtowych, dopasowanych do produktéw i segmentow.

PROGRAM

Lokomotywy
produktowe

CEL

Selekcja atrakcji i miejsc
koncentrujagcych motywy
przyjazdow

DZIALANIA

identyfikacja i inwentaryzacja lokomotyw wobec rynkéw.
Spojny ich przekaz poprzez POT, JST i DMO,

uwzglednienie lokomotyw na witrynach jako TOP10,
w zaleznosci od ich znaczenia na rynku

Rynki i produkty

Dostosowanie komunikacji
do konkurencyjnosci

i atrakcyjnosci rynkow

i produktéw

standaryzacja i automatyzacja raportowania analiz
rynkéw objetych dziatalnoscig ZOPOT,

inwentaryzacja ograniczonych (np. trzech) priorytetéw
regionalnych i lokalnych przez DMO i ich monitorowanie
przez POT,

procedury raportowania budzetéw na rynki priorytetowe
przez POT i DMO

Segmenty i profile
behawioralne

Adaptacja komunikacji do
segmentacji behawioralnej

prowadzenie przez DMO/JST badan jakosciowych
opisujgcych nazwane profile odwiedzajacych w miejscu
docelowym,

rozpoznanie kwotowego koszyka zakupow
poszczegdlnych segmentow,

szkolenia (warsztaty) dla lokalnych przewodnikéw (w tym
tzw. free walking tour) z zakresu profili behawioralnych,
warsztaty lokalnych interesariuszy odtworzenia $ciezki
pobytu turystéw o réznych profilach,

identyfikacja $ciezek pobytu kluczowych segmentéw
obcokrajowcédw w wyniku badan wizerunkowych POT,
monitoring w mediach spotecznosciowych tresci
generowanych przez odwiedzajgcych (UGC — user
generated content),

katalog segmentéw dla poszczegdlnych rynkow/krajéw,

wprowadzenie kategorii segmentéw w sprawozdawczosé
merytoryczng ZOPOT i DMO

Rynkowe kota
doswiadczen

Selekcja doswiadczen dla
narracji w komunikacji
marketingowej

podrecznik lub warsztaty budowy storytellingu opartego
na doswiadczeniach,

aktualizacja do$wiadczen na rynkach emisyjnych
(zatacznik 1.)
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Wartos$¢ rynkéw nalezy ocenia¢ migdzy innymi przez dopasowanie produktéw turystycznych z wykorzystaniem
analizy strategicznej ADL, sktadajacej sie zdwéch zmiennych produktu: konkurencyjnosci i atrakecyjnosci, obli-

czonych odrebnie dla rynkéw: krajowego i zagranicznych.

Na rynku krajowym wszystkie produkty turystyczne osiggajg wartos¢ konkurencyjnosci powyzej 3 pkt., a atrakcyj-

nos¢ zadnego z nich nie jest nizsza niz 2,5 pkt.

Na rynkach zagranicznych rozktad pozycji produktéw jest zréznicowany, lokujgc sie we wszystkich ¢wiartkach
macierzy. Zauwazalnie wyrdzniajg sie krotkie pobyty w miastach (city break). Stanowig one podstawowy produkt,
szczegdlnie pod wzgledem konkurencyjnosci. Wysoka wartosé uzyskat wskaznik konkurencyjnosci objazdéw slada-
mi dziedzictwa kulturowego. Produktem o wysokich wartosciach jest sektor MICE. Istotng kategorie wspottworza
turystyka uzdrowiskowa oraz spa & wellness. Najwiekszy dystans miedzy atrakcyjnoscig a konkurencyjnoscia doty-

czy wydarzen kulturalnych, turystyki wodnej oraz sportéw zimowych.

a N N N O I
europejskie miasta miasta bezposrednich kraje objete
bezposrednich potaczen dziataniami rynek krajowy
potaczen dtugodystansowych ZOPOT
o DA DA DN /

Rysunek 9. Kryterium rynkéw priorytetowych w skali makro

a N N N O I

o

i

planisci
. aktywni i zleceniodawcy
. pokolenie - ..
city breakers : i wielbiciele konferenciji
lifestylowe - . -
wellbeing i podrézy
motywacyjnych
\_ 2N 2N 2N /)

Rysunek 10. Segmenty priorytetowe
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City breakers — uczestnicy krétkich podrézy do miast, zazwyczaj z dwoma noclegami, w celu zwiedzania i relaksu.

Pokolenie lifestylowe — segment wystepuje we wszystkich krajach i dzieli si¢ na dwie grupy. Pierwsza z nich
ma niepohamowana potrzebe luksusu i spozycia jako atrybutéw budowy wtasnej pozycji w grupie réwiesniczej
lub zawodowej. Wyboér miejsca wyjazdu jest decyzjg grupows, wartoscig sg bowiem emocje i towarzystwo.
Podrdéz traktuje jako przygode. Druga grupa jest bliska stylowi hipsterskiemu. Hotduje zasadzie ,zero waste”,

ceni produkty o ekologicznej wartosci.

Aktywni i wielbiciele wellbeing - preferujgcy formy turystyki aktywnej w celu poczucia komfortu psychiczne-
go i fizycznego. Znaczenie ma dla nich realizacja wtasnego potencjatu, regeneracja zdrowotna, odpornosé na

stres i poczucie sensu zycia na bazie ruchu i aktywnosci terapeutycznych.

Planisci i zleceniodawcy konferencji i podrézy motywacyjnych — grupa zwigzana z wyborem wydarzen moty-

wacyjnych czy kongresowo-konferencyjnych na zlecenie korporacji, przedsigbiorstw czy stowarzyszen.

OBSZAR STRATEGICZNY VII
DIGITALIZACJA KOMUNIKACJI

Gtoéwne kierunki technologicznej ewolucji komunikacji dotycza: wyszukiwania i sterowania gtosowego, chatbotéw
i automatyzacji, sztucznej inteligencji, Internetu Rzeczy (Internet of Things - loT), technologii blockchain, Big Data
oraz rozwigzan VR. Ponad potowa globalnej sprzedazy turystycznej odbywa sie za posrednictwem kanatéw interne-
towych, a branza lotnicza wdraza strategie ,ofert i zaméwien"” (offers and orders). Digitalizacja narzedzi i kanatéw
musi przestrzegac zasad procesu End-to-End. Analizy w internecie dokonywa¢ nalezy w dwdch grupach: off-site
oraz on-site. Aktywizacja branzy turystycznej powinna nastgpi¢ po analizie duzych zbioréw danych, ktére moga
by¢ wykorzystywane zaréwno do prognozowania zachowan podréznych, zachowan zwigzanych z rezerwacjami,
jak i popytu (przez analize przesztych danych). Do 2025 roku 30% globalnych danych bedzie pochodzi¢ z czasu
rzeczywistego. DMO moga wykorzystywa¢ duze zbiory danych dzieki analityce, MarTech i raportowaniu. Naktady
finansowe na komunikacje w sieci sa bardzo zréznicowane. W gromadzeniu danych i dostarczaniu ich lokalnym

przedsigbiorcow rekomenduje sie wykorzystanie wiedzy Centréw Informacji Turystyczne;j.
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PROGRAM

Sztuczna
inteligencja

CEL

Monitoring mozliwosci
wdrazania sztucznej
inteligencji

DZIALANIA

monitoring ewolucji Al,

nowe kompetencje stanowisk pracy,
poradnik komend,

popularyzacja mozliwosci zastosowania Al,

chatbot na stronach korporacyjnych i konsumenckich
cztonkéw modelu,

opracowanie wspolnie z interesariuszami projektu
nasycenia sztucznej inteligencji wiedza na temat
atrakcyjnosci turystycznej kraju i miejsc docelowych

Remarketing

Konwersja przekazu
reklamowego

dorazne doradztwo eksperckie firm technologicznych,
OTA, metawyszukiwarek z zadaniem oceny komunikag;ji
i skutecznosci narzedzi komercjalizacji,

zawarcie porozumien z OTA w zakresie warunkéw
remarketingu,

popularyzacja partnerstwa wizerunkowego destynagji
z ofertg komercyjna w remarketingu za pomoca
instruktazowych podcastéw na witrynie
www.zarabiajnaturystyce,

partnerskie wspotfinansowanie remarketingu
przedsiebiorcéw przez sektor publiczny.

Zarzadzanie
relacjami

Optymalizacja marketingu
bezposredniego

uruchomienie CRM zaadaptowanego do potrzeb POT,

utworzenie przez POT zmodernizowanego
~Repozytorium Informacji Turystycznej 2.0" z szerokimi
funkcjami bazodanowymi,

opracowanie koncepcji wskaznikéw analitycznych Big
Data dla POT i DMO,

Witryny i madrosé
thumu

Kumulowanie
i profesjonalizacja narzedzi
komunikacji internetowej

wprowadzenie do witryn systemu rezerwacyjnego,
lokalnego lub OTA,

uwzglednienie zasad inkluzywnosci w konstrukgji witryn,
zmniejszenie liczby wersji jezykowych witryny
polska.travel,

integracja liczby profili w mediach spotecznosciowych,
z podziatem zadan miedzy centralg POT a ZOPOT.
Rekomenduje sie podobna integracje na szczeblu DMO,
odstgpienie od faczenia witryny Poland Convention
Bureau tylko ze strong korporacyjng POT, utworzenie
samodzielnej strony z mozliwoscig linku z witryny travel,
wykorzystanie sztucznej inteligencji jako planera
wycieczki lub mapy witryny,

opracowanie poradnika komunikacji marki turystycznej
Polski dla interesariuszy na podstawie strategii
komunikagji,

aktualizacja fototeki POT,

Automatyzacja
monitoringu
informacji
turystycznej

Dostarczenie sieci
Centréw Informagji
Turystycznej narzedzia
analizy odwiedzajgcych

stworzenie oprogramowania rejestracji odwiedzin
zintegrowanego we wszystkich biurach na poziomie
krajowym,

rozwigzania monitoringu wraz z automatyzacja
propozycji lokalnych na podstawie zidentyfikowanych
potrzeb
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OBSZAR STRATEGICZNY VI
DOCENIC TURYSTYKE

Programy majg uwiarygodni¢ kompetencje i wartos¢ rynkowg branzy turystycznej, stworzy¢ procedury dialogu
wewnatrz oraz przyblizy¢ znaczenie gospodarki turystycznej dla lokalnej spotecznosci. Ostatni komponent nabiera
coraz silniejszego znaczenia, poniewaz gospodarka turystyczna wymaga artykutowania nowych wskaznikéw wzro-

stu minimalizujgcych rzeczywiste koszty przyciggnigcia i obstugi odwiedzajgcych.

PROGRAM CEL DZIALANIA

wprowadzenie dobrowolnej certyfikacji LOT ma

za zadanie inspiracje do skutecznego zarzadzania,
potwierdzenie wiarygodnosci wobec instytucji, w ktérych
ubiega sie o wsparcie finansowe. Certyfikacja to proces
oceny, weryfikacji i potwierdzenia, ze LOT spetnia

' ] okreslone standardy jakosci i kompetencji. Certyfikat
funkcjonowania LOT powinien pozwoli¢ na zastosowanie korzystniejszych
kryteriow w dziataniach partnerskich z POT/ROT;
opracowanie kryteriéw ubiegania sie o certyfikat

pod wzgledem stabilnosci finansowej, koncepcji
marketingowej, kompetencji, zasobdw, aktywnosci.

Certyfikacja LOT Standaryzacja

zmiana formalnej formuty z certyfikacji na kategoryzacje,
aktualizacja regulaminu, w tym kryteriéw,

stworzenie narzedzi zachet i korzysci z przystepowania
do kategoryzacji,

Kategoryzacja Standaryzacja jakosci w wypadku wdrozenia narzedzia automatyzacji analizy
biur informacji obstugi odwiedzajgcych certyfikowane CIT powinny otrzymac je
bezptatnie, niezaleznie od kategorii,

wspieranie roli Forum Informacji Turystycznej, w tym
przez powierzanie zadan,

przestrzeganie ekspozycji SIW przez certyfikowanych,

aktualizacja regulaminéw przyznawania rekomendacji
pod wzgledem stawianych kryteriéw, w tym w zakresie

. Podnoszenie zrbwnowazonego rozwoju,
Rekomendacje . . . . . . .
w przemyéle wiarygodnosci rynkowej uprzywilejowane warunki udziatu w wydarzeniach
spotkar przedsiebiorstw wprowadzenie logotypu znaku rekomendacyjnego
i Convention Bureaux (jako skutek rebrandingu) ze zobowigzaniem zaréwno

Poland Convention Bureau, jak i rekomendowanych do
powszechnego stosowania

lokalne okragte stoty i fora jako platforma debat,

komunikacja bezposrednia do lokalnych grup

Akceptacja spoteczna docelowych,

Zrozumie¢ DMO DMO objecie obiegiem informacji wewnetrznych DMO nie
tylko cztonkéw organizacji,

angazowanie przedstawicieli mieszkaricow w dziatania
promocyjne na koszt DMO lub JST.

OBSZAR STRATEGICZNY IX
TRANSFER WIEDZY

Kompetencje staja sie priorytetem wszystkich interesariuszy gospodarki turystycznej. Wzrastajgca rola rynku ustug

turystycznych, jego wielowymiarowos¢, pojawienie sie nowych modeli zarzgdzania, a takze informatyzacja deter-
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minuja proces kompetencji zarzadczych. Im wyzszy ich ogdlny poziom, tym wyzsza reputacja oraz efektywnosc
modelu POT/CB-ROT-LOT. Wsréd gtéwnych grup wymienia sie kompetencje strategiczne, zarzadcze (jakoscia,
procesami i wiedzg), relacjami oraz w zakresie komunikacji. Pojawiaja si¢ nowe zawody czy techniki pracy zespo-
towej. Wyraznie przyspiesza presja na podnoszenie kompetencji w edukacji pozaformalnej. Powstajgcy europejski
kodeks postepowania w zakresie udostepniania danych w turystyce ma docelowo wspiera¢ zaufanie miedzy stro-
nami branzy turystycznej i zapewniac strategiczne wsparcie, wymiane danych poprzez wspdlne zasady i wytyczne,
rozwigzania na rzecz stopniowego tworzenia jednolitego rynku danych oraz zapewnia¢ réwne szanse dla sektora

publicznego i prywatnego w zakresie wykorzystywania i udostepniania danych w turystyce.

PROGRAM CEL DZIALANIA
selekcja pozadanych tematycznie wydarzer edukacyjnych,
wsparcie merytoryczne, komunikacyjne i finansowe dla
wyselekcjonowanych wydarzer edukacyjnych (o ile organizator
Flagowe Podnoszenie wyraza zgode). Kryteria do rozpatrzenia: cykliczno$¢, liczba
wydarzenia kompetencji uczestnikéw, wymiar krajowy lub miedzynarodowy,
edukacyjne interesariuszy lokalizacja w Polsce programu edukacyjnego ICCA SKILL na lata

2023-2025 (trzy miasta),

kreacja nowego wydarzenia edukacyjnego POT, adresowanego
gtéwnie do przedsigbiorcow.

Laboratorium

Budowa aktywnej
spotecznosci

dedykowane grupowe warsztaty i szkolenia podczas wydarzen,

indywidualne konsultacje online z zakresu e-marketingu, w tym
tworzenia tresci,

grupa Twércéw na LinkedIn (wymiany pomystow, inspiracji

na turystyce

do wiedzy stuzacej
przedsiebiorczosci

tworcéw specjalistow  sukcesow)
3 tkar '

W przemysie spotian wprowadzenie programu do Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji
Rynkowych BUR.
okreslenie potrzeb interesariuszy w zakresie badan w sferze
turystyki i ich synergii,
katalog tematyczny potrzebnych prac badawczych, z docelowym
programem konkursowym,
konkurs prac magisterskich,
zagwarantowanie ograniczonej liczby bezptatnych miejsc dla

Budowanie kadry aquEmickiej w szkoleniach POT-ROT-LOT lub organizacji

Vivat partnerstwa partnjrs.m k naln POT 1 k hacyi
Academia w realizacji badar powotanie okazjonalnie przy O zespotu konsultacyjnego,
. reprezentujgcego srodowisko akademickie,

z zakresu turystyki L o . - )
udostepnianie wynikéw badan i publikacji z wykorzystaniem
witryny www.zarabiaj na turystyce,
ustalenie zasad dostepu $rodowiska akademickiego do danych
w dyspozydji lub dostepnych dla POT,
ustalenie i zobowigzanie si¢ grup partneréw do raportowania
lub udostepniania danych niemajacych charakteru poufnego dla
analiz.
rozbudowa funkcjonalnosci witryny
www.zarabiajnaturystyce,

N Poszerzenie dostepu Wprowad‘zenie e-learningu i studiow przypaf:ik('?w,
Zarabiaj stworzenie dostepu do danych po uruchomieniu Data Space for

Tourism,
repozytorium aktualnych prac badawczych i publikacji

dostep do odptatnych symulacji biznesowych i gier strategicznych
(hotel, biuro podrézy, agencja eventowa, restauracja).
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4. KAMPANIE KOMUNIKACYJNE -
REKOMENDACJE

Dla potrzeb uzytkownikéw modelu POT-ROT-LOT zestawiono ponizej tezy i rekomendacje dotyczace regut bu-

dowania kampanii:

Rekomenduje sie ujednolicenie i aktualizacje terminologii w postaci zamknigtego katalogu,
stosowanego przez wszystkich interesariuszy modelu POT-ROT-LOT, gtéwnie
w sprawozdawczosci i raportowaniu.

Rekomenduje sie uzywanie terminu kampania wytacznie dla dziatars wielokanatowych,
adresowanych do $ciéle opisanych grup docelowych. Dla pozostatych dziatan sugeruje sie
stosowanie terminu: akcja promocyjna.

*  Wybdr strategii komunikacji oraz narzedzi kampanii powinien by¢ wypadkowg stanu skomercjalizowania
produktu na rynku, wizerunku, ceny, dostepnych srodkéw finansowych, zaangazowania partneréw,
charakteru i wielkosci popytu.

* W budzetach kampanii powinna wyraznie dominowac przewaga kanatéw digitalnych.

e Rekomenduje sie dla POT i DMO wykorzystywanie duzych zbioréw danych, w tym w mierzeniu wptywu
wydatkoéw marketingowych,

* W celu ciagtej aktualizacji profili behawioralnych rekomenduje sie identyfikacje $ciezki pobytu/mapy
podrézy (customer journey map) w dwéch przypadkach: komunikacji i sprzedazy internetowej oraz analizie
pobytu i zachowan turysty w miejscu docelowym, co pozwala na uruchomienie kampanii w odpowiednim

momencie z wykorzystaniem adekwatnych kanatéw, koncentrujac sie na personach.

* Za posrednictwem mediéw spotecznosciowych nalezy monitorowac i stymulowac tresci generowane

przez uzytkownikéw (UGC — User Generated Content).

Dla oceny rezultatu kampanii rekomenduje sie stosowanie nastepujgcych wskaznikéw:

Tabela 3. Wskazniki rezultatow kampanii

Skut §¢
HEEC2NOSC Efektywnos¢ kampanii Stopief partnerstwa

kampanii

struktura wartosci procentowej
kosztow inwestycji ponoszonych
przez POT, JST i DMO

dotarcie do zaktadanych grup dotarcie do zaktadanych grup
docelowych docelowych najnizszym kosztem

Docelowym wskaznikiem, pozwalajgcym na ocene potrzeb budzetowych na rynku, moze byc¢ koszt inwestycji

w komunikacje w cyklu dwu — lub trzyletnim jako wzrost przyjazdéw w stosunku do poniesionych nakfadéw.
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5. EWALUACJA | MONITORING -
PROCEDURY | WSKAZNIKI

Specyfika konstrukeji wieloletniej strategii zarzadzania zintegrowang komunikacja marketingowa powoduje, ze
osiggniecie wskaznikéw programéw jest zalezne nie tylko od POT. Rekomenduje sie podjecie préby wprowadza-
nia technik projektowania z wykorzystywaniem metod foresightowych, angazujacych partneréw we wspottworze-

nie, wraz z prawami i obowigzkami z tego wynikajgcymi dla kazdego z nich.

Polska Organizacja Turystyczna bedzie tworzyta okresowy Zespét Planistyczny dokonujgcy ewaluacji strategii
w 2027 roku. Kazda z grup interesariuszy wyznaczy wspolnych statych przedstawicieli o wysokim poziomie

kompetencji.

Kazdemu z realizowanych w partnerstwie programéw przypisano okreslona role Polskiej Organizacji Turystycz-

nej, ze wskazaniem zaangazowania finansowego.

Tabela 4. Rola POT w realizacji obszaréw strategicznych

LIDER petne finansowanie projektu

WSPOLORGANIZATOR wspotfinansowanie

nadzér i wspotrealizacja wybranych dziatan

KOORDYNATOR

z opcja wsparcia finansowego

pobudzanie i wsparcie merytoryczne partneréw
INICJATOR/WSPIERAJACY w realizacji programéw z opcja wsparcia
finansowego

Dla programow, ktérych POT jest liderem, wspétorganizatorem lub koordynatorem, zostana utworzone
wewnetrzne Zespoty Programowe, do ktérych moga by¢ dopraszani przedstawiciele zainteresowanych grup in-
teresariuszy. Dopuszcza sie wprowadzenie nowego programu na wniosek DMO. Interesariusze wezma na siebie

obowigzek konsultacji i informacji wewnetrznej, a wypracowane stanowisko przyjmie forme pisemna.

W wypadku programow, ktérych realizacja rekomendowana jest innym interesariuszom, a rola POT ma charakter
Inicjatora/Wspierajacego, zostang wyznaczone zadania dla merytorycznego Departamentu, a budowanie Ze-

spofu Programowego pozostawia sie na szczeblu regionalnym/lokalnym.

Ewaluacja obszaréw strategicznych i programéw bedzie przeprowadzana podczas ich realizacji, dla oceny ryzyka

osiggniecia rezultatéw i uzyskania zatozonych wskaznikdw.

Od strony Polskiej Organizacji Turystycznej wprowadzona zostanie procedura kompetencji decyzyjnych: Prezes

POT (strategia), Zespdt Planistyczny (obszary strategiczne), Zespoty Programowe (programy).
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Obszar strategiczny

dodanie/zmiana obszaru strategicznego (w 2027)

Programy

zmiana/zakornczenie programu (co trzy lata) wprowadzenie nowych programéw

v

Programy

. . termin rozpoczecia N -
okreslenie terminu . . zpoczecia weryfikacja wskaznika
i zakoiczenia wdrozenia

opracowania programu programu rezultatu

T T T
1 1 1

Rysunek 11. Procedury postepowania

Wskaznikiem ewaluacji catego programu zarzadzania zintegrowang komunikacjg marketingowa marki turystycz-

nej Polski w perspektywie roku 2030 jest liczba rozpoczetych lub ukoriczonych programoéw.

liczba przygotowanych liczba wdrazanych liczba zakoriczonych
programoéw programoéw programéw

Rysunek 12. Wskazniki ewaluacji

Interesariusze realizujacy programy samodzielnie, partnerskie lub wtasne, powinni wprowadzi¢ procedure we-
dtug swoich wymagan, z uwzglednieniem procesu raportowania. Zbiér danych do raportowania (w tym zautoma-

tyzowanie sprawozdawczosci merytorycznej ZOPOT), zostanie opracowany na etapie wdrozeniowym.

Pomiar stopnia realizacji programoéw przebiegnie na podstawie wskaznika przypisanego do kazdego z nich.
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Rekomenduje sig cztonkom modelu wdrazanie miernikéw wtasnych, o szerszym zakresie, informujacych o stanie
lokalnej gospodarki turystycznej, otoczenia sektora oraz wtasnych projektéw zintegrowanej komunikacji marke-

tingowej (zestaw miernikdw w petnej wersji Strategii).
Kryteria miernikow:

*  struktury ruchu turystycznego przyjazdowego z zagranicy

e struktury krajowego ruchu turystycznego

e satysfakcji odwiedzajgcych i interakgcji

* eckonomiczne obiektéw noclegowych iinne

e skutecznosci i efektywnosci kampanii i akcji komunikacyjnych

* skutecznosci zarzgdzania obszarem komunikacji marketingowej, okreslonym w programie

Zestawienie mozliwych do zastosowania miernikéw pozaprogramowych nie oznacza ich wprowadzenia w pet-
nym zestawie przez wszystkich interesariuszy modelu POT-ROT-LOT. Docelowo mozna dokona¢ podziatu zadan
w tym zakresie. Rekomenduje sie wybor wskaznikdéw niezbednych oraz takich, ktére sa specyficzne dla obszaru,

tatwe w pomiarze lub zrédle danych, niskobudzetowe.

Realizacja programu obarczona jest ryzykami majgcymi zrédfa w zmianie obiektywnego otoczenia lub w procesach

wewnetrznych modelu POT-ROT-LOT i interesariuszy.
Ryzyko:

* dezintegracja i rozproszenie zarzadzania komunikacjg marketingowa,
* niewielka aktywno$¢ interesariuszy,

* brak akceptacji procedur oceny jakosci,

* dublowanie kompetencji pomiedzy interesariuszami,

* narastanie konfliktéw,

e statyczno$¢ e-marketingu,

e brak zrédet finansowania,

* brak monitoringu osiggnietych wskaznikéw i efektow,

* niewystarczajgce zasoby kadrowe,

e zmiana roli POT w programie,

* zmiana otoczenia prawnego funkcjonowania modelu.
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6. ROLA POT W REALIZACJI
PROGRAMOW

WSPOLORGANIZATOR KOORDYNATOR

OBSZAR PROGRAM

PROGRAM 1.
REPUTACJA

PROGRAM 2.

| GOSCINNA POLSKA
PARTNERSTWO

WIZERUNKOWE PROGRAM 3.
KOTWICE MEDIALNE

PROGRAM 4.
MARKETING KRZYZOWY

PROGRAM 5.
POLSKIE MARKI TURYSTYCZNE

PROGRAM 6.
I PRODUKT TURYSTYCZNY POT

MARKA PROGRAM 7.
TURYSTYCZNA CERTYFIKAT JAKOSCI

PROGRAM 8.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
| REBRANDING

PROGRAM 9.
SPRZEDAC LOKALNIE

PROGRAM 10.

. I INTERPRETACJA DZIEDZICTWA
DOSWIADCZENIA W OFERTACH

LOKALNYCH PROGRAM 11.
GAMIFIKACJA MIEJSCA DOCELOWEGO

PROGRAM 12.
JAK SMAKUJE POLSKA?

PROGRAM 13.
SPRZEDAC CENE

PROGRAM 14.

v POSZERZYC OFERTE
PARTNERSTWO

W KOMERCJALIZACJI PROGRAM 15.
POZYSKAC KONGRES

PROGRAM 16.
SPECJALISTA OD POLSKI

PROGRAM 17.
NARZEDZIA | WSKAZNIKI TURYSTYKI
v ZROWNOWAZONEJ

TURYSTYKA PROGRAM 18.
ZROWNOWAZONA ODPOWIEDZIALNY TURYSTA

PROGRAM 19.
W RYTMIE SLOW
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OBSZAR

VI
ATRAKCYJINOSC
| KONKURENCYJNOSC

PROGRAM

PROGRAM 20.
LOKOMOTYWY PRODUKTOWE

PROGRAM 21.
RYNKI [ PRODUKTY

PROGRAM 22.
SEGMENTY | PROFILE BEHAWIORALNE

PROGRAM 23.
RYNKOWE KOrA DOSWIADCZEN

Al
DIGITALIZACJA
W KOMUNIKACJI

PROGRAM 24.
SZTUCZNA INTELIGENCJA

PROGRAM 25.
REMARKETING

PROGRAM 26.
ZARZADZANIE RELACJAMI

PROGRAM 27.
WITRYNY | MADROSC TkUMU

PROGRAM 28.
AUTOMATYZACJA MONITORINGU
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ

Vil
DOCENIC TURYSTYKE

PROGRAM 29.
CERTYFIKACJA LOKALNYCH ORGANIZACJI
TURYSTYCZNYCH

PROGRAM 30.
KATEGORYZACJA BIUR INFORMACJI

PROGRAM 31.
REKOMENDACJE W PRZEMYSLE SPOTKAN

PROGRAM 32.
ZROZUMIEC DMO

X
TRANSFER WIEDZY

PROGRAM 33.
FLAGOWE WYDARZENIA EDUKACYJNE

PROGRAM 34.
LABORATORIUM TWORCOW

PROGRAM 35.
VIVAT ACADEMIA

PROGRAM 36.
ZARABIAJ NA TURYSTYCE
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ZALACZNIK 1. RYNKOWE KOLA DOSWIADCZEN

STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

dziedzictwo

natura

Austria
kultura aktywnosé lifestyle
dziedzictwo natura
Belgia
kultura gastronomia kI.|n'1at lifestyle
miejsca
UNESCO
Chiny
Swiadectwa
Il wojny
Swiatowej
wellness dziedzictwo
spa muzea
Czechy

gastronomia

wydarzenia
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STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

wellness
spa

lifestyle

Dania
zdrowie gastronomia dziedzictwo
natura
Finlandia
prayjazne aktywnos¢ gastronomia
dzieciom
dziedzictwo dziedzictwo
Francja
gastronomia kultura natura aktywnosé
dziedzictwo religia
Hiszpania

lifestyle
w stylu lokalnosé
slow

przezycia

: lokalno$é
rodzinne

28



STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

Indie dziedzictwo

wydarzenia
muzyczne
i sportowe

wellness
spa

Izrael
Holokaust akbywnosé lifestyle
judaika y rozrywka
UNESCO
Japonia
kultura
UNESCO
Korea Pid.

biznes kultura
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STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

Krélestwo
Niderlandéw

natura

aktywnosé

caravaning rowery

lifestyle
hipsterski

klimat

dziedzictwo o
miejsca

dziedzictwo

natura

Niemcy
lifestyle gastronomia wellbeing aktywnos¢
wellness
natura
spa

Norwegia

dziedzictwo eI lifestyle aktywnosé
stwo
dziedzictwo
Portugalia

religia

lifestyle
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STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

dziedzictwo

natura

Stowacja
gastronomia aktywnos¢ wydarzenia
Szwajcaria
dziedzictwo
wellbeing bezpieczenstwo
Szwecja
natura Zrz.yjafzne gastronomia lifestyle
zieciom
aktywnosé lifestyle
Ukraina

przyjazne
dzieciom

natura

dziedzictwo
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STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

dziedzictwo

sentymentalne

przezycia
rodzinne
USA
bleisure judaika dziedzictwo wellbeing
dziedzictwo
Wegry
gastronomia wydarzenia aktywnosé
dziedzictwo aktywnosé
Wiochy

lifestyle religia

natura caravaning

Wielka Brytania

kultura

dziedzictwo

klimat
miejsca
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dziedzictwo

Zjednoczone
Emiraty
Arabskie :
natura atrakcje
i luksus dla rodziny
aktywnosé
rodzina aktywnosé lifestyle wellbeing

Polska

lifestyle

wydarzenia gastronomia rodzina




Polska Organizacja Turystyczna
Rafat Szmytke
Zespot pracownikéw POT
Koncepcja i opracowanie: Barttomiej Walas
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