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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"" (zwany dalej Diagnoza), ktéry stat sie

punktem wyjscia wieloletniego programu strategicznego zarzadzania komunikacjg marketingowa.

Model (zwany systemem) POT-ROT-LOT? spetnia kryteria struktury organizacyjnej w obszarze zintegrowanej
komunikacji marketingowej (ZKM)®. Obserwuje sie ewolucje polegajaca na odchodzeniu od podejscia czysto
zarzadczego na rzecz koncepcji wspolfzarzadzania (destination governance), a komunikacja musi uwzgledniaé
szerszy kontekst nastepstw rozwoju turystyki. Na tym zatozeniu opiera si¢ idea wartosci wspoélnej (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. Rosngce znaczenie otoczenia zewnetrznego oraz rozszerzenie odpowiedzial-
nosci determinujg konieczno$¢ 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, wspdtorganizatora, koordynatora lub inicjatora/wspierajgcego.

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

OBSZARY STRATEGICZNE

PROGRAMY

Rysunek 1. Poziomy strategiczne ZKM

Otoczenie wymusza ewolucje i zmiany w podejsciu do komunikacji oraz w funkcjonowaniu instytucji odpowie-
dzialnych za budowe marki turystycznej, powodujgc potrzebe aktualizacji regionalnych strategii rozwoju, warto-
$ci produktéw turystycznych, oceny konkurencyjnego otoczenia rynkowego, efektywnosci zarzadzania i skutecz-

nosci komunikacji marketingowej® (tab. 1).



Tabela 1. VUCA dla strategii komunikacji marketingowej turystyki

V(olatility) = zmiennos¢ U(ncertainty) = niepewnos¢
brak stabilnych trendéw popytu turystycznego globalny kryzys ekonomiczny, polityczny
i atomizacja segmentéw i spoteczny

zmiany w faricuchu dostaw ustug turystycznych .
. . status kraju przyfrontowego
wplywajgce na komercjalizacje oferty

tempo adaptacji sektora do zmian
nowe modele biznesowe technologicznych, w tym algorytmdw analitycznych
Google

nowe zawody i kompetencje

podziat zadarn miedzy partnerami
zmiany prawne regulacji e-ustug

C(omplexity) = zlozonosé A(mbiguity) = niejednoznacznosé

wzrost konkurencyjnosci presja na pozyskanie maksymalnej liczby turystow

. . . I , , konflikty na tle ekonomicznym
mnogos$¢ narzedzi i kanatéw komunikacji marketingowej | kompetencyjym grup interesariuszy

luki technologiczne w zarzadzaniu relacjami

nieosiggniecie globalnych celéw zréwnowazonego
zmniejszajgca sie rola komunikacji instytucjonalnej rozwoju w perspektywie 2030
w decyzjach wyjazddéw

W wieloczynnikowej analizie PEST, zawartej w Diagnozie®, oceniono zwigzki przyczynowo-skutkowe i kluczowe
problemy, ktére majg istotny wptyw na polska turystyke. Jako gtéwne czynniki negatywne wskazano wizerunek
kraju przyfrontowego, w zwigzku z wojng w Ukrainie. U licznych narodowosci wystepuje z tego powodu odto-
zone w czasie zainteresowanie Polska (badania ETC z 2023 roku). Dostrzezono takze role globalnych czynnikéw
ekonomicznych, a co za tym idzie — prawdopodobienistwo obnizenia sie preferencji konsumentéw skierowanych
w strone produktéw ekonomicznych. Analiza SWOT pozycji polskiej turystyki wskazata na istotng role podniesie-

nia jako$ci zarzgdzania ofertg w budowie marek turystycznych’.

Wdrozenie programu przez wszystkich interesariuszy gospodarki turystycznej powinno sie przyczyni¢ w perspek-

tywie czasowe] do realizacji wizji i misji zarzadzania komunikacjg marketingowa.

Dokument wpisuje sie w czes$¢ z o$miu kluczowych priorytetéw polityki krajow UE w zakresie turystyki: konkuren-
cyjnosci, cyfryzacji, dobrego zarzadzania, wspdlnej promocji, ograniczenia sezonowosci, umiejetnosci i kwalifi-
kacji, zrbwnowazonego rozwoju i potgczen transportowych. (competitiveness, digitalisation, good governance,

joint promotion, reduce seasonality, skills and qualifications, sustainability, and transport connectivity)®.



Wzrost popularnosci turystycznej oferty Polski
w kraju i za granicag dzieki zintegrowanej komunikacji
marketingowej.

o _/
a I
Podnoszenie skutecznosci zintegrowanej komunikacji
marketingowej poprzez dalszg profesjonalizacje,
o /S specjalizacje oraz podziat rél, zadan i narzedzi
zarzadzania komunikacja marketingowa.
o _/

Globalne megatrendy beda wywieraé posredni wptyw na turystyke: swiat lustrzany (przenoszenie zycia do $wia-
ta cyfrowego), multipolaryzacja swiata (utrata spojnosci spotecznej, deglobalizacja, rosnaca liczba konfliktéw),
bioera (rozwdj inzynierii genetycznej, nanotechnologii, biotechnologii etc.), antropocen (wptyw cztowieka na
ekosystem), zmiany demograficzne °. Bezposredni wplyw majg lub bedg miaty takie trendy jak: gospodarka
blockchain (pomimo energochfonnosci), klimatocentryzm, big data, srebrne tsunami, a-commerce (anywhere
commerce), $wiadomy konsumpcjonizm, wellbeing, wrazliwo$¢ na odpowiedzialng i zréwnowazong turystyke,
dominacja rynku krajowego czy segmenty ,plemienne” '°. Obserwowane obecnie trendy, ktére moga miec
wptyw na turystyke, obejmuja trzy nurty: trendy dotyczgce rozwoju ofert (stajg sie coraz bardziej zréznicowane),
trendy ksztattujace nowe funkcje turystyki (wchodzi w obszary zarezerwowane wczesniej dla edukacji czy opieki

zdrowotnej), konieczno$é reakcji branzy turystycznej na globalne kryzysy i wyzwania. W kazdym z przyjetych do

analizy nurtéw mozna wskaza¢ kluczowe wyzwania dla branzy turystyczne;.



Tabela 2. Nurty w turystyce w Swietle trendéw

NURTY W TURYSTYCE

Rozwéj ofert Nowe funkcje turystyki Odpowiedzialnos¢ na kryzysy i wyzwania

wielozmystowosc dobrostan psychiczny gospodarka wspotdzielenia

) radosc¢ z tego, ze co$ nas .
agnostycyzm wieku transport ma znaczenie

omija (joy of missing out)

profilaktyka zdrowotna

ki ja ust
onwergencja usiug (sickcare to healthcare)

elastycznosé i odpornosé

hiperpersonalizacja osamotnienie czysta energia

workation (remote on) $wiadomy konsumpcjonizm

" " d , .
wzrost konkurencyjnosci pozytywny W,p ywwy a,rzen na miejsce
docelowe i spoteczenstwo (legacy)

hiperlokalnos¢ gospodarka obiegu zamknigtego
dematerializacja gospodarka spoteczna
eskapizm dobrostan (being good) i transparentnosc

Ksztatt turystyki zdeterminuja rozwigzania technologiczne wprowadzane gtéwnie w zakresie segmentacji klien-
téw czy zwigkszania konwersji sprzedazowej. Pozwalajg one na dostarczenie doswiadczen (customer experience),
analize zachowan w czasie (customer journey map), a takze na komunikacje. Barierg jest ich koszt, majacy
niebagatelne znaczenie dla przewazajacych w turystyce mikro-, matych i érednich przedsiebiorstw (MMSP). Nie-
skonczona liczba segmentéw turystéw powoduje, ze komercjalizacja i komunikacja stajg sie¢ wyzwaniem. Wbrew
pozorom moze spowodowaé wzrost znaczenia matych, specjalizujgcych sie (tematycznych) lokalnych operato-

réw, pod warunkiem zautomatyzowania relacji z klientem.

W perspektywie 2030 roku mozna spodziewac sie, z duzym prawdopodobieristwem, zmian zaréwno po stro-
nie popytu, podazy, jak i zarzadzania komunikacjg marketingowa oraz sprzedaza (tab. 3). Mozna oczekiwac
rébwniez tego, ze wdrozenie zintegrowanego zarzadzania obszarami strategicznymi w komunikacji przyblizy

interesariuszy do zmian na rynku.



Tabela 3. Przewidywane zmiany na rynku ustug turystycznych w perspektywie 2030 roku

Procesy

cyfryzacja komunikagji

Konsekwencje

dominacja narzedzi inbound
marketingu

kosztochtonnosé
outbound marketingu

nadmiar komunikatéw w sieci

Rekomendacje

relacje z turystg poprzez CRM, rosnacy
udziat firm sektora IT w rynku ustug
turystycznych, odejscie od klasycznych
narzedzi promocji, rosnaca rola biur
podrézy swiadczgcych odptatnie tylko
ustugi doradcze

skracanie taricucha
sprzedazy

spadajgca rola touroperatoréw rynku
przyjazdowego

rozwéj 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 informaciji,
funkcja inspiracji do podrézy
kreacja tresci (content)

monitoring poprawnosci tresci

Online Travel Agency
(OTA) versus systemy
rezerwacyjne wlasne

wzmocnienie oligopolizacji
rezerwacji lub wprowadzenie
prawnych regulacji e-handlu

lokalne systemy rezerwacyjne
pozwalajace na nizsze prowizje

rosnaca liczba segmentow
.plemiennych” w sieci

spadek znaczenia skutecznosci
komunikacji NTO "' i DMO™"

zmiana rél i zadan

szersze wejscie
technologii blockchain
w ustugi czasu wolnego

bitcoiny i tokeny, dzielenie sie
danymi, inteligentne umowy,
decentralizacja ustug i eliminacja
posrednikéw, integracja transakcyjna
bankoéw, hoteli i linii lotniczych

ustugi dla turystéw $wiadczone przez
mieszkancéw, konkurencja dla OTA,
zdecentralizowane organizacje
autonomiczne, nowy model systemow
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

powrdt overtourismu

wzrost konfliktow lokalnych

dialog

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

spadek ruchu turystycznego

poszukiwanie produktéw
ekonomicznych




2. INTERESARIUSZE

Interesariusze to partnerzy (osoby, spotecznosci, instytucje, organizacje, przedsigbiorcy), ktorzy wywierajg wptyw
bezposredni lub posredni w dazeniu modelu POT-ROT-LOT do osiggania celéw. Ich oczekiwania nie powinny

zaktécad niezaleznosci i samodzielnosci struktur regionalnych/lokalnych oraz zamykac¢ drogi do powstawania

nowych, silnych organizacji.

SYSTEM PROMOCJI TURYSTYCZNEJ POLSKI W KRAJU | ZA GRANICA

Minister Sportu i Turystyki

NADZOR
DOTACJA
PODMIOTOWA
WSPOLPRACA

WSPOEPRACA Lokalne

Regionalne WSPOEPRACA

Polska Organizacja Turystyczna
Zagraniczne Osrodki POT

Organizacje
Turystyczne

Organizacje
Turystyczne

WSPOLPRACA

Jednostki samorzadu
terytorialnego (wojewédztwa,
powiaty, miasta i gminy)

Rysunek 2. System promocji turystycznej Polski

Minister Sportu i Turystyki, do ktérego zadan nalezg miedzy innymi te zwigzane z kreowaniem rozwoju i wska-
zywaniem kierunkéw promocji czy prowadzeniem dziatan w zakresie projektéw strategicznych, wpisanych do
portfela projektéw strategicznych KPRM z zakresu turystyki (Polskie Marki Turystyczne). Minister sprawuje nadzoér

nad Polska Organizacjag Turystyczna oraz Regionalnymi i Lokalnymi Organizacjami Turystycznymi.



Polska Organizacja Turystyczna wraz z Poland Convention Bureau'® dziata w ramach obowigzujgcych podstaw
prawnych, takich jak: ustawa o finansach publicznych, prawo zamoéwien publicznych, ustawa budzetowa paristwa,
budzet zadaniowy wraz ze wskazaniem celéw oraz miernikéw okreslajacych stopien realizacji celéw, co naktada na
nig procedury nieobowigzujgce stowarzyszen. Zagraniczne Osrodki POT (ZOPOT), docelowo zamkniete dla pu-
blicznosci, stanowig podstawowe jednostki operacyjne odpowiedzialne za komunikacje marketingowa na priory-
tetowych rynkach zagranicznych. Ich rolg jest wspieranie dziatar komunikacyjnych wszystkich uczestnikéw modelu.
Convention Bureau jest marka rozpoznawalng w skali globalnej, z zadaniami reprezentowania miejsca przy
ubieganiu sie o wydarzenie, budowy wizerunku lokalizacji, koordynatora lokalnej branzy spotkan. W skali mie-
dzynarodowej Strategiczny Sojusz Narodowych Europejskich Convention Bureaux deklaruje wole zwigkszenia
wspdtpracy miedzy biurami w Europie, poprzez komunikacje, badania rynku i wspieranie wymiany wiedzy miedzy

cztonkami.

Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne dziatajg na podstawie ustawy o POT oraz prawa o stowarzysze-
niach i s przeznaczone do realizacji zadan publicznych. Ich $wiatowe odpowiedniki okreslane s3 nazwa Destina-

tion Management Organisation (DMO)'*. Czotowa role, z finansowanego punktu widzenia, spetniaja jednostki

samorzadu terytorialnego (JST). Zadania DMO w skali miedzynarodowej podlegajg ewolucji.
q ry g eazy ] P 93ajq ]

broker
doswiadczen

wykorzystanie

nowych analiza
kanatéw danych
inspiracji

wzmacnianie
odpornosci miejsc
na przerost
funkcji

dzielenie sie
wiedza oraz
edukacja
turystow

zwiekszenie
roli technologii
i inteligentnych
rozwigzan

wzmacnianie
partnerstwa

zarzadzanie
lokalnymi
konfliktami

poprawa

efektywnosci
zarzadzania

Rysunek 3. Oczekiwane aktywnosci DMO
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Jednostki samorzadu terytorialnego — wspéttworzace model DMO, jak i bedace poza nim, posiadajg instru-
menty finansowe i zadania w zakresu rozwoju turystyki w skali wojewddzkiej i gminnej. Podziat delegacji dziatan

z zakresu komunikacji marketingowej pomiedzy nimi a DMO jest zréznicowany.

Aktywna role w zarzgdzaniu komunikacja marketingowa odgrywaja lub powinny odgrywa¢ réznorodne stowa-
rzyszenia, konsorcja produktowe, marketingowe, klastry, instytucje badawcze i uczelnie wyzsze, biura in-
formacji turystycznej. Wszystkie one powinny sie integrowa¢ wokét ROT i LOT. O ile jednostki samorzadu
terytorialnego finansuja w zdecydowanej wigkszosci budzety DMO, o tyle w procesie decyzyjnym i operacyjnym
zadania powinny powstawac wspdlnie. Pojawiaja sie tendencje do przekazywania do ROT czy LOT celowych,
incydentalnych zadan ze $rodkami finansowymi. Kluczem do sukcesu jest partnerstwo formalne (cztonkostwo)

i pozaformalne miedzy sektorem publicznym i prywatnym.

Przedsigbiorcy, samorzad gospodarczy — samorzad gospodarczy jest silnie rozproszony ze stabym poczuciem
koniecznosci integracji (poziomej i pionowej) kapitatowej, marketingowej oraz samorzadowej. Sektor prywatny
ma i bedzie miat coraz bardziej sprzeczne ze sobga interesy ekonomiczne. Istnienie silnych organizacji samorza-

dowych moze stanowié forme umozliwiajgca wykonywanie zadan publicznych.

Przedsigbiorcy niezrzeszeni, organizacje spoteczne, ruchy miejskie i spotecznos¢ lokalna — stanowia grupe

interesariuszy, ktéra w wiekszym stopniu powinna byé podmiotem komunikacji instytucji modelu POT-ROT-LOT.

Interesariusze przemystu spotkan — podsektor ustug zwigzanych z segmentem MICE (meetings, incentives,
conferences, exhibitions), w tym zleceniodawcoéw, organizatoréw, dostawcow i obiektéw. Grupa rozwijajaca sie
dynamicznie dzigki specjalizacji spotkan i wydarzen. Istotng role odgrywa samorzad terytorialny, to on bowiem
podejmuje najczesciej decyzje ubiegania sie o organizacje wydarzenia (szczegdlnie miedzynarodowego) i ponosi

znaczne koszty transakcyjne.

Atrakcje, instytucje kultury — zaréwno prywatne, jak i publiczne, wspdttworza farcuch wartosci w ofercie tury-

stycznej. Tematyczne sieciowanie atrakcji postepuje i winno zwiekszaé rozpoznawalnosé.

Przewoznicy - linie lotnicze, porty lotnicze, koleje, firmy transportu turystycznego — ich siatka determinuje do-

stepnos¢ komunikacyjng i moze wyznaczaé priorytetowe rynki.

Instytucje obszaréw chronionych (parki narodowe) oraz gminy uzdrowiskowe — specyficzne ze wzgledu na
funkcje ochrony srodowiska przyrodniczego, petnig kluczowg role dla produktéw turystyki aktywnej i prozdro-

wotnej.

Nowi interesariusze — zakres ustug turystycznych wyraznie poszerza sie o firmy technologii informacyjnych
i komunikacyjnych (ICT - information and communications technologies), przemysty kreatywne, ustugi modelu
gospodarki wspdtdzielenia, ktére nalezy uwzgledniaé wsréd partneréw modelu. Warto takze dostrzegaé intere-

sariuszy bedacych posrednio beneficjentami turystyki (banki, kasyna, stadiony i pochodne, galerie handlowe).

W ostatnich latach kompetencje Narodowych Organizacji Turystycznych (NTO) ulegaja ewolucji i poszerzeniu
o komunikacje na rynku krajowym, edukacje dotyczaca turystyki odpowiedzialnej i zrbwnowazonej, popularyza-
cje innowacji, monitorowanie trendéw w turystyce i zmian na rynkach zrédtowych™. European Travel Commission
(ETC) przewiduje zwrot w koncepgji funkcjonowania NTO: zmiane podejscia marketingowego, segmentacji, zré-

det i wielkosci budzetu, badan i analiz zachowan turystéw oraz nowych partnerstw.
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komunikacja

badania marketingowa
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Obszary zwiekszonej
aktywnosci NTO
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w zakresie
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Rysunek 4. Perspektywiczne obszary aktywnosci NTO w latach 2021-2025

POT realizuje strategie wspierania interesariuszy, ktéra opiera sie na premiowaniu najskuteczniejszych'

rozwigzan w zakresie komunikacji marketingowej, rozwoju kompetencji i integracji.

Rekomenduje sie podziat kompetencji zaréwno wewnatrz modelu POT-ROT-LOT, jak i pomiedzy tymi organi-

zacjami a JST". Podziat moze dotyczy¢ zakresu dziatan, narzedzi komunikacji czy rynkéw zrodtowych.

Analiza interesariuszy ROT-LOT pod katem potencjalnej sity wplywu oraz poziom zainteresowania (rys. 5) po-

zwala uzyskac¢ obraz stanowigcy podstawe do decyzji o stosowaniu narzedzi zarzgdzania komunikacja i ryzykiem:

* interesariusze bardzo zainteresowani sytuacja w organizacji i majacy na te organizacje bardzo duzy
wptyw (kluczowi interesariusze),
* interesariusze bardzo zainteresowani sytuacja w organizacji, lecz majacy na organizacje niewielki

wplyw (potencjalni sojusznicy),
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® interesariusze majacy bardzo duzy wplyw na organizacje, lecz niezainteresowani sytuacjg organizacji
(potencjalnie konfliktowi),
* interesariusze niezainteresowani sytuacja w organizacji i majacy na organizacje minimalny wplyw

(potencjalnie obojetni).

Duzy wptyw
a I a I
POTENCJALNIE KLUCZOWI
KONFLIKTOWI Najwyzszy poziom trwatego
Przekonywa¢ do organizadji dialogu i informacji
Komunikacja dwukierunkowa Marszatek
Wydziaty JST bez kompetencji Prezydent/Burmistrz
w zakresie turystyki Dyrektorzy wydziatow ds. turystyki
Mieszkancy Liderzy rynku
\_ /) \_ %

Mate Duze

zainteresowanie zainteresowanie

~ ™ s N
POTENCJALNIE POTENCJALNI

OBOJETNI SOJUSZNICY

Komunikacja pasywna
przez media Przekonywaé do misji

Przedsiebiorcy spoza organizacji Administracja centralna

Atrakcje Mali cztonkowie organizagiji
Dostawcy przemystu spotkan Izby gospodarcze
Instytucje kultury ) v Stowarzyszenia
Maty wptyw

Rysunek 5. Macierz relacji DMO z interesariuszami (zainteresowanie-wplyw) na podstawie IDI
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Kierunki poprawy skutecznosci i efektywnosci'® zintegrowanej komunikacji marketingowej mozna ujaé¢ w cztery

priorytety (tab. 4).

Tabela 4. Macierz wartosci ZKM

WYELIMINOWAC WZMOCNIC

. ) L znaczgco w strukturze budzetéw wydatki na kanaty
mnozenie wlasnych narzedzi komunikacji .
online
réznorodnoéé nazewnictwa regionéw/miast w jezykach adekwatne komunikaty do punktu styku turysty
obcych z produktem
brak zgodnosci z trendami w popycie i narzedziami wsparcie komunikacyjne B2B przedsigebiorcéw
komunikacji w procesie komercjalizacji
uznaniowos$¢ w ocenie wartosci produktéow, rynkdw preferencyjne warunki w komunikacji lokomotyw
i segmentow i produktéw certyfikowanych
mnogos$¢ slogandw i haset rozpoznawalno$é certyfikatéw
brak wskaznikow rezultatu w projektach partnerstwa podziat zadan komunikacji wedtug ustalonych
i wspotpracy kompetencji
- R ict icodbowiadai
mnozenie organizacji i nazewnlc.wa nieodpowiadajacego transfer wiedzy i networking
kompetencjom

ZREDUKOWAC STWORZYC

pojedyncze dziatania komunikacyjne na korzys¢

trategie k ikacji i rebrandi
Zintegrowanych kampanii strategie komunikacji i rebranding

rozproszenie komunikowanych produktéw i marek

int del wielokanat
na korzys¢ ustalonych TOP10 i lokomotyw zintegrowany modelwielokanaiowy

wsparcie stabych struktur profile behawioralne odwiedzajgcych

mechanizmy i narzedzia procesu “end to end”
z dostosowaniem do konsekwencji polityki Google
(cookieless)

bariery w komunikacji marketingowej pomiedzy
interesariuszami systemu

katalog wskaznikow i kryteriéw monitoringu

dualizm kompetencji i dziatari komunikacyjnych o, ..
turystyki zrébwnowazonej

procedury raportowania i wskaznikéw

zrddta konfliktow interesariuszy

certyfikacja LOT




3. KAPITAL MARKI TURYSTYCZNEJ

POLSKI

Na marke sktada sie jej kapitat (brand equity'®), ktérym jest odczuwana przez klienta warto$¢ dodatkowa (w po-

réownaniu z produktem niemarkowym), w skfad ktérego wchodza: skojarzenia, korzysci (racjonalne i emocjonal-

ne) oraz osobowos¢ (personifikacja cech Polski).

O rozwinietej marce turystycznej kraju mozna méwi¢ w wypadku uzyskania lojalnosci mierzonej ponownym

przyjazdem lub przedkladaniem wyjazdu krajowego nad zagraniczny.

Wystepujg spore odmiennosci w skojarzeniach i korzysciach Polski jako atrakgji turystycznej na rynkach emisyj-

nych, a najczestsze wskazania prezentuja rysunki 6 i 7.

a I
MIEJSCA
AMBASADORZY
Krakéw
Chopin
Warszawa
Jan Pawet || o
Tréjmiasto
Watesa
Zakopane,
Lewandowski
. Auschwitz
Swigtek
Natura: Mazury, Battyk, Tatry
SKOJARZENIA
WRAZENIA
ATRYBUTY
pozytywne zaskoczenie L
historia
goscinnosé, otwartosé o
dziedzictwo
réznorodnosé
silne tradycje, katolicyzm
.value for money” )
dobra kuchnia
nowoczesnos$é
brzydka pogoda
wysoki standard bazy noclegowe;j
o _/

Rysunek 6. Skojarzenia z Polska na rynkach emisyjnych ruchu turystycznego (2023)
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KORZYSCI

RACJONALNE EMOCJONALNE

o

rozrywka, zakupy
aktywny wypoczynek w naturze ) i
famanie stereotypéw

oferta city break ) 3
poznanie czego$ nowego

kuchnia regionalna . ] ]
goscinnos¢, bezpieczenstwo

dostepnosé komunikacyjna

jakos¢ obstugi

/

Rysunek 7. Oczekiwane korzysci z pobytu w Polsce na rynkach emisyjnych ruchu turystycznego (2023)

0OSOBOWOSC
MARKI

TURYSTYCZNEJ

POLSKA

ROZWIJAJACA SIE

WIELOWYMIAROWA

Rysunek 8. Osobowos¢ marki turystycznej Polski

Marka kraju stuzy wyrazeniu silnych stron wynikajacych z potozenia geograficznego, gospodarki, kultury, systemu
edukadji, atrakcyjnosci turystycznej oraz produktéw eksportowych. Jej budowa wymaga konsekwentnego i spdj-
nego dziatania na poziomie kraju oraz w kazdym z obszaréw wskazanych jako kluczowe dla realizacji przyjetych

zatozen (branding). Takie rozwigzania powinny mieé¢ odzwierciedlenie w gtéwnych dokumentach strategicznych
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i rozwigzaniach organizacyjnych. Punktem wyjscia jest postrzeganie roli i pozycji kraju w Swiecie, w kategoriach kon-
kurencji w zakresie: turystyki, kultury i dziedzictwa, inwestycji i imigracji, eksportu, zasobéw ludzkich, polityki
wewnetrznej i zagranicznej. Za obszary te odpowiada szereg organéw administracji centralnej, agencji, a nawet

fundacji, przy czym proces koordynacji dziatan nie jest zakonczony i istnieje potrzeba jego uporzadkowania®.

Istotng role turystyki w budowie marki kraju potwierdza ustanowienie funkcji Petnomocnika Prezesa Rady Mini-

stréw do spraw promocji polskiej marki, ktérym jest sekretarz stanu w urzedzie obstugujgcym ministra wtasciwe-
go do spraw turystyki.

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 (rys. 9).

CONVENTION
BUREAUX

SAMORZAD

TERYTORIALNY 1ZBY

GOSPODARCZE

MARKA
TURYSTYCZNA
POLSKI

ORGANIZACJE
SPOLECZNE
LOKALNE GRUPY

DZIALANIA

KONSORCJA
KLASTRY

ROT, LOT
BIURA
INFORMACIJI

TURYSTYCZNEJ

PRZEDSIEBIORCY

VENUES
ATRAKCJE

Rysunek 9. Interesariusze wplywajacy na marke turystyczna kraju
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STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

4. OBSZARY STRATEGICZNE
Przyptyw podnosi wszystkie todzie

Po przeprowadzonych analizach dokonano wyboru dziewigciu obszaréw strategicznych (rys. 10 i 11), obejmujgcych
programy, ktérych uszczegdtowianie bedzie nastepowad w wyniku dziatari operacyjnych. W kolejnych rozdzia-

tach znalazly sie rekomendacje dla kampanii, wskazniki, procedury monitoringu i ewaluacji oraz harmonogram.

OBSZAR
PROGRAM
LEGENDA: STRATEGICZNY [ J

DOSWIADCZENIA
W OFERTACH

PARTNERSTWO
w
KOMERCJALIZACJI

PARTNERSTWO MARKA

TURYSTYKA

ZROWNOWAZONA

WIZERUNKOWE TURYSTYCZNA LOKALNYCH

4 N N 4 N N

NARZEDZIA
POLSKIE MARKI SPRZEDAC SPRZEDAC | WSKAZNIKI
TURYSTYCZNE LOKALNIE CENE TURYSTYKI
ZROWNOWAZONEJ

- N AN N N /
4 N N N N N

REPUTACJA

GOSCINNA TUTQ?CS)'II?YUCKZTNY INTERPRETACJA POSZERZYC ODPOWIEDZIALNY
POLSKA POT DZIEDZICTWA OFERTE TURYSTA

- N AN N N /
4 N N N N N

KOTWICE CERTYFIKAT GA'\'XIIIEFJEQXJA POZYSKAC W RYTMIE
MEDIALNE JAKOSCI DOCELOWEGO KONGRES SLOW

- N AN N N /
4 N N N N

MARKETING KS-II;ITSI-\EIIEKGAQJI JAK SMAKUJE SPECJALISTA
7 ?
KRZYZOWY | REBRANDING POLSKA? OD POLSKI

- N AN N /

Rysunek 10. Obszary strategiczne - czes¢ 1
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STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

ATRAKCYJNOSC
I
KONKURENCYJNOSC

DIGITALIZACJA DOCENIC

W KOMUNIKACJI TURYSTYKE TRANSFER WIEDZY

CERTYFIKACJA
LOKOMOTYWY SZTUCZNA LOKALNYCH W';";AGRCZ"I’EV,\'IEI A
PRODUKTOWE INTELIGENCJA ORGANIZACJI EDUKACY.INE
TURYSTYCZNYCH
o 2N 2N 2N %
4 N N N N
KATEGORYZACJA LABORATORIUM
RYNKI | PRODUKTY REMARKETING BIUR INFORMAGJI TWORCOW
o 2N 2N 2N %
4 N N N N
SEGMENTY REKOMENDACJE
| PROFILE Z‘;EEQCDJZ:I\'A\‘I'E W PRZEMYSLE VIVAT ACADEMIA

BEHAWIORALNE SPOTKAN
o 2N 2N 2N %
4 N N N N

RYNKOWE KOLA WITRYNY ZARABIAJ NA

DOSWIADCZEN | MADROSC TLUMU ZROZUMIEC DMO TURYSTYCE
o 2N 2N 2N %

4 N
AUTOMATYZACJA
MONITORINGU
INFORMACJI
TURYSTYCZNEJ
o %

Rysunek 11. Obszary strategiczne — czes¢ 2
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OBSZAR STRATEGICZNY |
PARTNERSTWO WIZERUNKOWE

Wystepujg narzedzia komunikacji, ktére odgrywaja istotny wptyw wizerunkowy na wszystkich interesariuszy, nieza-
leznie od tego, jakiego dotycza produktu czy obszaru. Nalezy odréznic zjawisko przejmowania turystéw przez rézne
regiony od komplementarnosci, czyli bycia zdolnym do zrezygnowania z czesci przewag indywidualnych regionéw
na rzecz przewagi wspolnej, ktéra moze przyniesé lepsze efekty i w konsekwencji tgczny wzrost wartosci przyjazdow.
W partnerstwie wizerunkowym rekomenduje sie stosowanie narzedzi marketingu krzyzowego z uwzglednieniem
dziatan wspierajacych jedyne w swoim rodzaju lokalne lokomotywy produktowe, laureatéw certyfikatow krajowych

(produkt turystyczny POT, Polskie Marki Turystyczne) oraz regionalnych. W interesie wszystkich interesariuszy lezy

budowa wizerunku Polski jako kraju goscinnego oraz wzmacnianie reputacji na arenie miedzynarodowe;.

PROGRAMY
4 N N N N
REPUTACJA GOSCINNA POLSKA KOTWICE MEDIALNE “,2@55;;{,’?‘5
. 2N AN 2N /

Rysunek 12. Schemat obszaru strategicznego ,partnerstwo wizerunkowe"

CEL: Budowa pozycji miedzynarodowej polskiej turystyki

KONTEKST

Reputacja niebedaca synonimem wizerunku to percepcja zewnetrzna, okreslajaca zaufanie lub nieufnosé. Jedyny

w Polsce pomiar reputacji (miast, wojewddztw) ocenia jej pie¢ wymiardw: zaufanie, mozliwo$¢ polecenia, atmosfera
medialna, zaangazowanie spoteczne, warunki pracy?'. Budowanie reputacji nastepuje zaréwno poprzez media, jak

i aktywnos¢ oraz obecno$¢ kraju w organizacjach i na forach miedzynarodowych. Reputacje kraju turystycznego buduja
takze: uwzglednianie w miedzynarodowych statystykach, obecnosé i miejsce w rankingach i konkursach, cztonkostwo
przedstawicieli sektora we wladzach organizacji specjalistycznych czy lokalizacja oddziatéw miedzynarodowych
stowarzyszeri/organizacji w Polsce. Narzedziem budowy reputacji jest organizacja w Polsce konwencji/zjazddw
stowarzyszen zagranicznych lub branzowych izb gospodarczych. Przydatna jest takze aktywna obecnosé polskich
instytucji turystycznych i ich przedstawicieli na arenie miedzynarodowej. Natomiast na rynku krajowym, w otoczeniu
spoteczno-gospodarczym, potrzebne sg wydarzenia ukazujace znaczenie sektora oraz instytucji.

DZIALANIA:

udziat miejsc, atrakcji, obiektéw w konkursach (niezaleznie od ich oceny) i rankingach miedzynarodowych,
nawet gdy taczy sie to z kosztami,

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

wyréznienia dla osobistosci sektora z zagranicy oraz krajowych (spoza sektora) budujgcych reputacje polskiej
turystyki — Ztote Logo POLSKA.

WSKAZNIKI: Liczba organizacji migdzynarodowych z cztonkostwem interesariuszy modelu, liczba wyréznionych

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY
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CEL: Budowa wiarygodnosci wizerunku kraju goscinnego oczami obcokrajowcow

KONTEKST

Zaréwno odwiedzajacy, jak i mieszkaricy zwracajg uwage na goscinno$é jako ceche osobowosci marki Polski, chociaz
w $wietle obecnej wiedzy nie ma podstaw, by diagnozowac kultury i spotecznosci jako mniej lub bardziej goscinne.
Mozna natomiast wykazaé zréznicowanie wzordw i konwencji przyjmowania gosci??. Goscinnos¢ i rézne aspekty

jej interpretacji sg komunikowane przez wiele destynacji, w tym w kontekscie obstugi turysty. W wypadku Polski
postawy mieszkancéw wobec uchodzcéw z Ukrainy spowodowaty wyrazne wzmocnienie wizerunku w skali globalnej
w kontekscie goscinnosci. Potwierdzenie wiarygodnosci przekazu w komunikacji powinno zostaé oparte mocniej

na $wiadectwach oséb narodowosci rynku emisyjnego, zaréwno odwiedzajgcych, organizatoréw, jak i ekspatdw.

DZIALANIA:

$wiadectwo goscinnosci oczami obcokrajowcdw (testimonial) podczas podrézy studyjnych, wypowiedzi turystéw
.na ulicy” w Polsce. Preferowane powinny by¢ materiaty video. Przekaz taki zbuduje podprogowo takze
$wiadomos¢ bezpiecznego kraju,

wykorzystanie w komunikacji opinii ekspatéw, w tym w spotkaniach podczas podrézy studyjnych.

WSKAZNIKI: Pomiar sentymentu — wskaznik dominacji pozytywnych wypowiedzi na podstawie dostepnych

narzedzi analitycznych

Rola POT: KOORDYNATOR

CEL: Wykorzystanie wydarzen o wymiarze medialnym w komunikacji

KONTEKST

Réznego typu wydarzenia/rocznice oddziatujg na wizerunek, moga daé impuls do przyjazdéw badz wzbudzi¢
zainteresowanie mediéw. Ich rola w osiggnieciu efektu nie jest jednoznaczna®. Stad tez rekomenduije sie selekcje kotwic
medialnych w skali globalnej, regionalnej oraz segmentacyjnej. Kazde z wydarzen ksztattuje wizerunek, a ich organizacja
z pominigciem interesariuszy modelu powoduje, ze sektor ma niewielki lub zaden wptyw na ich przebieg i komunikacje.
W sposdb uprzywilejowany nalezy traktowaé cykliczne wydarzenia kulturalne (festiwale, koncerty, wystawy), ich
komercjalizacja bowiem wptywa na odwiedziny, a cykliczno$¢ buduje marke. Stabg strong wydarzen kulturalnych jest
niewielki ich zasieg, przynajmniej w skali europejskiej. Dwiema odrebnymi grupami sg réznorodne rocznice oraz imprezy
sportowe odbywajace sie na terenie kraju lub mogace by¢ wykorzystane do budowy jego wizerunku.

Wydarzenia:

sportowe: dzieki powierzeniu POT zadania promocji kraju przez polskich sportowcéw lub kluby sportowe
w sportach druzynowych, uczestniczgce we wspdtzawodnictwie sportowym oraz biorgce udziat w imprezach
miedzynarodowych,

kulturalne: festiwale, koncerty, wystawy — zwlaszcza o wymiarze miedzynarodowym, z unikatowg ekspozycja lub
przedstawiajace dzieta wybitnych artystow. Wyjatkowej wartosci nabierajg te, ktére posiadajg zdolnos¢ i narzedzia
komercjalizacj,

rocznice: ogtaszane przez instytucje miedzynarodowe lub krajowe, o ile posiadajg wyrazny wptyw na wizerunek
atrakcyjnosci turystycznej lub sa pretekstem do komunikacji.

DZIALANIA:

opracowanie procedury budowy kalendarza kotwic medialnych, w szczegélnosci umozliwiajgcych ich
komercjalizacje,

wdrozenie/integracja narzedzia kalendarza digitalnego na witrynach turystycznych.

WSKAZNIKI: roczna liczba kotwic medialnych

Rola POT: LIDER
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CEL: Synergia wspdtpracy w komunikacji marketingowej

KONTEKST

Klasyczny marketing krzyzowy (cross marketing) to wspdfpraca przynajmniej dwéch regionéw/instytucji/firm, ktérych
oferty sie uzupetniajg i nie stanowig dla siebie bezposredniej konkurencji. Celem kooperacji krzyzowej jest przede
wszystkim skuteczniejsze dotarcie do wspdlnej grupy docelowej lub wykorzystanie mozliwosci komunikowania sie

z grupa jednego z partneréw. Jedna z istotnych korzysci jest obnizenie kosztéw komunikacji. Forma komunikacji
krzyzowej ma istotne znaczenie we wspdtpracy na rynku krajowym, na obszarach transgranicznych. Wystepujg juz
takie praktyki miedzy miastami/regionami kraju. Rosnie liczna produktéw sieciowych i szlakéw tematycznych, ktére
powinny by¢ wspierane i komunikowane wraz z konstrukcjg programéw lojalnosciowych.

DZIALANIA:

bezkosztowe, wzajemne udostepnianie powierzchni wystawienniczej, ambienty,

barter reklam na nosnikach komunikacji bedacych wtasnoscig jednego z partneréw,

inicjatywy powigzania miejsc/atrakcji z renomowanymi markami spoza sektora, w tym w programach lojalnosciowych,
podrecznik metodyczny i dobrych praktyk sieciowania produktéw,

inicjowanie ponadregionalnego sieciowania produktéw i szlakéw tematycznych,

wspodtpraca w kreacji tresci (content marketing).

WSKAZNIKI: Liczba sieci produktowych, liczba projektéw z udziatem partneréw

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY

OBSZAR STRATEGICZNY II
MARKA TURYSTYCZNA

Turystyczna marka terytorialna stanowi rozpoznawalny zbiér waloréw funkcjonalnych, materialnych i niematerial-
nych, a takze psychologicznych, pozwalajgcych na zaspokojenie oczekiwan konsumentéw. Potencjat turystycznych
marek moze by¢ standaryzowany, np. przez podziat marek na: supergwiazdy, gwiazdy, aspirujace, obiecujace, in-
teresujace, solidne, poszukujgce, zagubione?*. Identyfikacja wielu produktéw turystycznych jako marek bywa nad-

uzywana. Ich rozpoznawalno$é wspierana jest réznorodnymi certyfikacjami, ale niewystarczajgco komunikowana.

Powszechnie wystepuje trojpoziomowa struktura systemu certyfikacji (organ akredytujgcy jednostki certyfikujgce,
jednostki certyfikujgce oraz organizacje/wyroby/ustugi poddawane procesowi certyfikacji). Najwazniejszym czyn-
nikiem okreslajagcym jakos¢ ustugi turystycznej jest zgodnosé oczekiwan z percepcja. Coraz czgsciej pojawiaja
sie rekomendacje standaryzacji ustug, w tym zwigzane ze zrébwnowazeniem jej rozwoju, konsumenci bowiem
coraz liczniej podejmuja decyzje zakupowe na podstawie potwierdzonego systemu jakosci. Wprowadzanie cer-
tyfikacji jest oczekiwane przez klientéw restauracji, obiektéw noclegowych, biur podrézy, atrakcji turystycznych,
a nawet biur informacji turystycznej?®. Posiadanie certyfikatu 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 konsekwencji sprawia, ze nie sg elementem zarzgdzania jakoscia.
Wéréd przedsiebiorcéw istnieje takze znaczaca liczba oponentéw znakéw jakosci. Mozna szacowaé, ze istnieje

w Europie okoto 100 systemoéw certyfikacji jakosci lub zwigzanych ze srodowiskiem (np. Ecolabel®, Green Key).
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Rysunek 13. Schemat obszaru strategicznego , Marka turystyczna”

CEL: Wzmacnianie kompetencji zarzadzania turystyczng marka terytorialng

KONTEKST

Polskie Marki Turystyczne to projekt zapisany w Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju z perspektywa

do 2030 roku, w celu wspierania procesu tworzenia oraz rozwoju terytorialnych marek turystycznych, ktére beda
organizacyjnym i promocyjnym parasolem dla zbioru produktéw i ustug turystycznych, dostepnych na danym
obszarze. Kluczowym elementem jest kompleksowe zarzgdzanie obszarem recepcyjnym. Zadaniem jest takze
wzmachnianie wspotpracy miedzy interesariuszami marki. Do 2023 roku minister wtasciwy ds. turystyki przyznat 9
tytutéw Polska Marka Turystyczna. Kryteria oceny dotycza umiejetnosci zarzadczych. Wérdéd najwartosciowszych
$wiadczen oferowanych przez organizatora projektu wskazuje sie: bezptatne szkolenia, preferencje przy ubieganiu
sie o dotacje, organizacje podrézy studyjnych dla przedsiebiorcéow i dziennikarzy. Kandydaci oczekuja: wiekszej
wartosci oferowanych korzysci, zintensyfikowania informacji o projekcie, przejrzystych zaleznosci miedzy projektami
Certyfikat POT i Polskie Marki Turystyczne. Zauwaza sie réwniez stabe zainteresowanie udziatem w projekcie wérdd
najsilniejszych marek.

DZIALANIA:

doskonalenie kryteriéw regulaminowych wyboru i oceny marek, odrézniajgcych ten proces od konkursu na najlepszy
produkt turystyczny POT,

opracowanie regulaminu zasad zarzadzania marka,
popularyzacja programu i modelu zarzadzania marka,
okresowy audyt rozpoznawalnosci marek i zarzadzania,
program oferowanych korzysci dla marek.

WSKAZNIKI: Liczba marek uhonorowanych tytutem

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR




CEL: Poprawa rozpoznawalnosci ofert

KONTEKST

Znak ,Najlepszy produkt turystyczny” — certyfikat POT jest narzedziem pobudzania rozpoznawalnosci ustug, ale

nie mozna go w pefni poréwnaé z turystycznym znakiem jakosci, wdrozonym w licznych krajach. Konkurs ma na celu
wyfonienie najbardziej atrakcyjnych, nowatorskich i przyjaznych produktéw turystycznych (w 5 rodzajach) oraz ich
promocje, a takze wspieranie inicjatyw regionalnych i lokalnych, ktérych efektem jest tworzenie nowych produktéw
(patrz regulamin). Procedura: gtéwnym organizatorem jest POT we wspétpracy z ROT (etap regionalny). Certyfikaty
sg przyznawane w 4 kategoriach: Certyfikat, Ztoty Certyfikat POT, Certyfikat Internautéw, Turystyczne Odkrycie Roku
(od roku 2023). Laureat Ztotego Certyfikatu otrzymuje wsparcie komunikacyjne w postaci kampanii ze wskazanym
corocznie budzetem. Atutami znaku sa: 20-letnia tradycja, partnerstwo z ROT, zainteresowanie ustugodawcéw.

Za mocne strony certyfikatu POT interesariusze uznaja: prestiz i wiarygodnos¢ w $rodowisku branzowym, dodatkowe
wsparcie promocyjne w postaci kampanii marketingowej, wigkszg rozpoznawalnos$¢ nagrodzonej marki na rynku
krajowym, dwuetapowo$é procedury. Stabos¢ certyfikatu wiaze sie z jego niezadowalajgca rozpoznawalnoscig
wsrdd turystow, brakiem procedur obowiazkowe] identyfikacji wizualnej znaku, brakiem kryteriéw okresowej

oceny jakosci. Najkorzystniejszym wskaznikiem jest osiggniecie wysokiej wartosci spontaniczne] rozpoznawalnosci
certyfikacji produktéw POT. Pomimo duzego zainteresowania zarzgdzajgcych nie sa one w wystarczajgcym stopniu
komunikowane, a co za tym idzie rozpoznawalno$¢ spontaniczna znaku jest ograniczona.

DZIALANIA:

zmiana procedury z konkursu na certyfikacje w drodze konkursu,

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

certyfikaty w 2 kategoriach: Certyfikat POT, Ztoty Certyfikat,

certyfikat Internautow jako forma konkursu, rezygnacja z kategorii Turystyczne Odkrycie Roku,

kategorie produktu: wydarzenie cykliczne, pakiet ustug turystycznych — impreza turystyczna, obiekt, szlak, usuniecie
kategorii: miejsce — obszar,

docelowe kryteria oceny: zgodnosc¢ z rodzajem produktu, strategia rozwoju, narzedzia komunikacji, procedury oceny

jakosci, nowe technologie w komercjalizacji, zréwnowazony rozwdj. Certyfikat Internautéw oparty na odmiennych
kryteriach,

procedura dwuetapowa,

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 wyrdznionych (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),

regulamin obowiazkéw komunikacji SIW przez wyréznionych oraz wskazanie stanowiska odpowiedzialnego

za zarzadzanie certyfikatem.

WSKAZNIKI: Liczba zgtoszen, liczba przyznanych certyfikatéw

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR
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CEL: Standaryzacja jakosci ustug

KONTEKST

W perspektywie kilkuletniej nalezy rozpatrywa¢ wprowadzenie certyfikatu jakosci réznorodnych ustug
turystycznych, wzorem znakéw wprowadzonych przez wiele krajéw najczesciej pod nazwa quality tourism. Czotowa
role odgrywa minister wiasciwy ds. turystyki, a czesto operatorem jest Narodowa Organizacja Turystyczna (NOT).
Systemy te wspdtzarzadzane sa zawsze ze stowarzyszeniami branzowymi. Jednolity znak nie stoi w sprzecznosci

z lokalnymi certyfikacjami ustug, obszaréw, szlakéw tematycznych budujgcych rozpoznawalnosé¢ wérdéd
odwiedzajgcych. Proces tychze certyfikacji powinien sie rozwijaé. Zdecydowana wigkszo$¢ procedur dobrowolnych
certyfikatow nie uwzglednia kryteriéw zarzadzania jakoscig, kompetencji i coraz czeséciej wymaganych narzedzi
zrébwnowazonego rozwoju. Analizy wykazuja, ze skupienie sig na jakosci wzmacnia branze. W budowie jakosci nalezy
uwzglednia¢ takie parametry jak: zaspokojenie doswiadczen konsumentéw oraz komunikacje w réznych punktach
styku z klientem (touch points). Zauwaza sig, ze ,wystepuje wrecz nadmierne nasycenie rynku istniejgcymi systemami
certyfikacji o réznym profilu i zakresie certyfikacji i réznym zasiegu geograficznym, co w efekcie prowadzi do ich
kanibalizacji”?. Stad tez jednolita certyfikacja standaryzujgca réznorodne ustugi powinna ujednolici¢ i uwiarygodnié¢
kryteria jakosci.

DZIALANIA:

program ma charakter opcjonalny — mozliwy wariant: zarzadzanie tréjstopniowe: MSiT — jednostka akredytujaca,
POT - instytucja certyfikujgca, ROT - regionalni koordynatorzy (trener jakosci, wsparcie metodologiczne), LOT -
badanie mystery shopping, techniczna ocena wnioskéw, kontrola wprowadzania systemu identyfikacji wizualnej
certyfikatu. Partnerami projektu winne by¢ wybrane stowarzyszenia branz turystycznych, ktére miedzy innymi
zweryfikuja spetnianie przez kandydata warunkéw technicznych ustalanych w ramach stowarzyszenia,

decyzja o instytucji akredytujacej i certyfikujacej oraz zrédtach finansowania,
opracowanie koncepcji znaku jakosci,

certyfikat udzielany bezptatnie wnioskujgcym instytucjom/firmom moze by¢ odnawiany co trzy lata, przy czym
kazdego roku musi by¢ potwierdzana realizacja zobowigzar utrzymania jakosci w formalnej procedurze, certyfikat
moze zosta¢ odebrany;

skoncentrowanie sie na satysfakcji klienta, wsparcie technicznych warunkéw majgcych znaczenie dla jakosci

ustug turystycznych, opracowanie warunkéw wstepnych dotyczacych jakosci, w tym umiejetnosci pracownikéw,
niezbednych do otrzymania certyfikatu przez wnioskodawce, poszanowanie szczegélnych potrzeb wnioskodawcéw,
opis procedur postepowania przed $wiadczeniem ustugi, w trakcie jej Swiadczenia i po $wiadczeniu, wskazanie

w regulaminie liczby proceséw jakosci (np. co najmniej jeden), z opisanymi minimalnie czterema, a maksymalnie
o$mioma krokami: nazwa etapu procesu, oczekiwania klienta, opis stanu obecnego, pozadany stan docelowy, kroki
ktére nalezy podjaé, aby osiagnaé stan docelowy,

wyznaczenie stanowiska odpowiedzialnego za proces certyfikacji w instytucjach certyfikujgcych.

WSKAZNIKI: Opracowanie koncepcji certyfikacji i rozpoczecie wdrozenia

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR
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CEL: Zmiana systemu identyfikacji wizualnej POT

KONTEKST

Strategie komunikacji marketingowej sg przygotowywane najczesciej dla wysokobudzetowych kampanii. Niemnie;j
strategiczna linia kreacyjna powinna by¢ zachowana takze przy mniejszych formach komunikacji, z wykorzystaniem
rekomendacji zawartych w rozdziale pigtym dokumentu. Powinna ona usystematyzowac przekaz do potencjalnych
odwiedzajacych i interesariuszy lokalnych oraz rekomendowadé kanaty dotarcia do odbiorcow. Konsekwencjg nowe;j
strategii powinno by¢ opracowanie rebrandingu systemu identyfikacji wizualnej. W komunikacji marki istotne sg
znaki jej rozpoznawalnosci, w tym logo (logotyp). Znaki graficzne Narodowych Organizacji Turystycznych (NOT) maja
rozne kategorie: nazwa kraju jako logo, znak graficzny + nazwa kraju, znak graficzny + nazwa kraju + slogan, tekst
zawierajacy nazwe kraju. Najczesciej stosowanym przez europejskie organizacje typem logo jest ,znak graficzny

+ nazwa kraju” oraz ,znak graficzny + nazwa kraju + slogan”. Najrzadziej stosowanym jest typ logo-slogan
zawierajacy nazwe kraju — wystepuje tylko w jezyku angielskim (I FEEL sLOVEnia). Bywaja logotypy oparte na znaku
graficznym jednoznacznie kojarzacym sie z krajem. Polska nie ma takiego skojarzenia. Logotyp turystyki polskiej jest
przestarzaty pod wzgledem trendéw w grafice i komunikacji. W czesci projektéw graficznych kampanii wystepuje
nadmiar stéw odwotujgcych sie do nazwy kraju: Polish Tourism Organisation, ,Polska” w logotypie, , #visitpoland”,
Poland.travel itp. Uzywanie nazwy organizacji tacznie z logo polskie] turystyki sugeruje, ze jest to logotyp
korporacyjny — nie wizerunkowy. Turystyczna marka ,Polska” od kilku lat nie ma hasta przewodniego, role te spetniaty
hasta poszczegdlnych kampanii reklamowych. Logo polskiej turystyki wymaga zmiany, dotyczy to réwniez innych
elementéw systemu identyfikacji wizualnej (SIW). Rebranding powinien obejmowac takze Poland Convention Bureau
oraz programy realizowane przez POT (np. konkurs na najlepszy produkt), zgodnie z opracowang architekturg marki.
Zmiana logo polskiej turystyki wymaga przeprowadzenia procedury prawnej, poniewaz POT zostata upowazniona
do postugiwania sie nim, zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Gospodarki w 2000 roku. Rekomenduje sie rozwazenie
rebrandingu innym cztonkom modelu, w zaleznosci od oceny wiasnej istniejgcego SIW.

DZIALANIA:

opracowanie strategii komunikacji turystycznej marki Polska:

— pozycjonowanie turystycznej marki narodowej, w tym okreslenie jej gtéwnej obietnicy, korzysci, jakie moze
zaoferowac¢ swoim odbiorcom (na rynku krajowym oraz rynkach zagranicznych), listy pozgdanych z nig skojarzen,
a takze jej wartosci oraz cech osobowosci,

— dobér linii narracyjnych do storytellingu marki Polska,

— okres$lenie werbalnego oraz wizualnego stylu komunikacji marki, w tym jego elementéw obowiagzkowych
i zakazanych,

— uporzadkowanie nazewnictwa marki Polska w komunikacji na rynkach zagranicznych,

— ustalenie architektury marki, w tym m.in. jej relacji z submarkami (regionami, miastami, turystycznymi
lokomotywami — tzw. driverami itp.),

— wyboér hasta przewodniego marki,

— opracowanie streszczenia strategii (szczegdlnie czesci poswigconej pozycjonowaniu) i rozprowadzenie go wsréd
przedstawicieli branzy turystycznej,

opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW) turystycznej marki Polska zgodnego z jej pozycjonowaniem,

rekomendowanie JST/ROT/LOT odejscia w komunikacji i SIW od réznych nazw identyfikujacych obszar
administracyjny (Matopolska, Matopolskie...) oraz uzywania lub nieuzywania znakéw diakrytycznych,

przygotowanie programu dziatart PR wdrazania SIW na rynku krajowym.

WSKAZNIKI: Strategia komunikacji i nowy SIW POT

Rola POT: LIDER
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OBSZAR STRATEGICZNY llI
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$wiadczen turystycznych (customer experience) nasyconych emocjami. Doswiadczenie
buduje coraz to szersza oferta lokalna, powstajgca z przedsigbiorczosci mieszkaricéw. W zarzadzaniu dos$wiad-
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. Ten obszar zarzadzania jest zaniedbany. Swiadomosé réznych zachowan wsréd
odwiedzajacych ma fundamentalne znaczenie dla organizacji proceséw zakupowych, budowy marki i lojalnosci.
Kazde z miejsc turystycznych powinno dokona¢ identyfikacji potencjalnych lokalnych ofert z punktu widzenia
zasobéw i profili netnograficznych? 3. Raporty ETC pozwalaja na $ledzenie europejskich tendencji krétkookre-

sowych jako inspiracji do tworzenia ofert w ramach kazdego z produktéw?'.

gry terenowe
LARP/RPG

srebrne
tsunami

dobrostan
psychiczny

wielozmystowos¢

lokalna
gastronomia

sSwieze
powietrze

Rysunek 14. Trendy inspiracji dla ofert lokalnych
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Dla budowy doswiadczen lokalnych istotne jest maksymalne wykorzystanie waloréw i zasobéw dla oferty sprze-

dawanej na miejscu, uatrakcyjnianie przestrzeni i dziedzictwa, a takze akcentowanie gastronomii stanowigcej

coraz silniejszy motyw doswiadczen. Swoistym narzedziem komunikacji sa turystyczne znaki drogowe.

PROGRAMY
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Rysunek 15. Schemat obszaru strategicznego ,,Doswiadczenia w ofertach lokalnych”

CEL: Zintegrowanie komercjalizacji ofert lokalnych
KONTEKST

Dominacja turystyki indywidualnej nad grupows, postep w pakietowaniu oparty na nowych technologiach powinien
sktania¢ lokalnych przedsiebiorcéw i atrakcje do budowania oferty dostepnej do zakupu ,na miejscu” i online,

a nie na rynkach emisyjnych. Tworzenie szerokiej oferty lokalnej pozwala na dywersyfikacje ruchu turystycznego

i pobudza przedsigbiorczos¢ (jak oferty , positkéw u mieszkarica”, warsztaty rzemiosta, wycieczki rowerowe, a nawet
.free walking”). Jak najszersza oferta lokalna odpowiada zidentyfikowanej turystyce kreatywnej*? o edukacyjnym,
emocjonalnym i spotecznym charakterze kontaktu z miejscem i ludzmi. Zaangazowanie przemystéw kreatywnych

w tworzenie ustug turystycznych wydaje sie niezbedne. Zakres swiadczonych ustug komercjalizowanych lokalnie
nalezy uznac za skromny i niewykraczajacy poza oferte pakietowa. Niemniej obserwuije sie juz sporg liczbe
lokalnych propozycji umieszczanych na portalach rezerwacyjnych, oryginalnych tras wycieczek proponowanych
przez przewodnikéw lub instytucje kultury. Stworzenie odwiedzajgcemu jak najszerszych mozliwosci uatrakcyjnienia
pobytu staje sie wyzwaniem wspofczesnej turystyki i daje szanse konkurowania z OTA. Branza turystyczna notuje
najwyzszy efekt ROPO (Research Online, Purchase Offline), co powoduje, ze oferty lokalne muszg by¢ dostepne

w zintegrowanych aplikacjach, biurach informacji turystyczne;j.

DZIALANIA:

identyfikacja lokalnych produktéw tematycznych oraz zbudowanie siatki sprzedazy,

lokalna karta turystyczna nowego typu (docelowo siec) dla atrakeji, obiektéw noclegowych (nawet poza sieciami
hotelowymi), ktéra zbuduje alternatywny (bez koniecznosci rezygnacji z OTA) system klubowo-lojalnosciowy,
skutkujacy w wypadku $wiadomego przystgpienia do niego (udostepnianie danych) wejsciem w system —
dostepnych wytacznie uczestnikom programu — rabatéw i znizek od innych ustugodawcédw (restauracje, parkingi,
muzea, taxi, wypozyczalnie). Integracja poprzez karte lokalnych ofert daje szanse na wypychanie szarej strefy

i wybieranie obiektéw dziatajacych w proponowanym modelu. Ustugodawca ptaci prowizje za pozyskanego klienta
dzigki karcie. Karta tego typu wymaga opracowania szczegdtowej koncepdji, a studiami przypadkéw moga by¢ karty
niemieckie lub austriackie,

wsparcie umieszczania ustug i ofert lokalnych na portalach rezerwacyjnych, w tym OTA,

lokalna aplikacja ofert i wprowadzanie bikonéw?® w atrakcjach i przestrzeni,

kreacja innowacyjnych, wspélnych ofert i narzedzi komercjalizacji,

monitorowanie przez DMO ofert lokalnych,

uzgodnienia z Generalng Dyrekcjg Drog Krajowych i Autostrad sieci turystycznych znakéw drogowych.

WSKAZNIKI: Liczba ofert w miejscu docelowym

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY
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CEL: Wprowadzanie metod i podnoszenie kompetencji interpretacji dziedzictwa

KONTEKST

Granice komercjalizacji dziedzictwa nie istniejg, jednak musi by¢ ona traktowana jako interpretacja dziedzictwa, umiejetnosé
opowiadania historii**. Specyfika dziedzictwa historycznego ofert lokalnych wymaga ich przetozenia na jezyk i tre$¢, ktére
beda zrozumiate, angazujace, ale i edukacyjne. Kreowanie doswiadczen turystéw powinno opierad sie na uniwersalnych
zasadach interpretacji dziedzictwa stosowanych zaréwno w odniesieniu do ofert kulturowych, jak i waloréw przyrodniczych.
Interpretacja dziedzictwa powinna nastepowaé facznie z gamifikacjg miejsc docelowych. Upowszechnianie dziedzictwa musi
korzystac z dostepnych narzedzi, w tym technologicznych VR (virtual reality — wirtualna rzeczywisto$c). Skuteczna interpretacja
lokalnych ofert turystycznych powinna zawieraé odniesienie do uniwersalnych kontekstéw i wartosci, mie¢ kreatywny
charakter. Nalezy stosowa¢ odmienne sposoby interpretacji w zaleznosci od segmentu, narodowosci. Metodami interpretacji
dziedzictwa sg miedzy innymi aktywizacja i ekscytacja odbiorcéw, multimedializacja i multisensoryzacja, z wykorzystaniem

réznych technik. Umiejetnosé interpretacji dziedzictwa jest wyzwaniem dla JST, instytucji kultury i przewodnikéw.
DZIALANIA:

szkolenia przewodnikdw oraz instytucji kultury dotyczace metod i technik interpretacji dziedzictwa oraz programy
dobrych praktyk interpretacji dziedzictwa we wspétpracy z Narodowym Instytutem Dziedzictwa oraz instytucjami
regionalnymi/lokalnymi,

szkolenia z zakresu kultur i systemy wartosci odwiedzajacych,

wsparcie wprowadzania metod i technik interpretacji dziedzictwa przez instytucje udostepniajgce jego zasoby
turystom (instytucje kultury, parki narodowe, atrakcje turystyczne),

wtyczki do globalnych aplikacji.

WSKAZNIKI: Liczba szkolen interpretacji dziedzictwa

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY

CEL: Wprowadzenie produktéw turystycznych i atrakcji z elementem rywalizacji
KONTEKST

Gamifikacja (grywalizacja, gryfikacja) to zastosowanie elementéw mechaniki gier w sferach bezposrednio z nimi
niezwigzanych. Czynnik satysfakcji stanowi rywalizacja, gromadzenie punktéw w zamian za nagrody. Pozwala np. na
zwiekszenie zaangazowania uczestnikow wydarzen. Za gamifikacje mozna uznac takze wszelkie formy rozszerzonej
rzeczywistosci. Narzedzie to jest nieémiato wykorzystywane w branzy turystycznej przy budowaniu produktéow
turystycznych (szczegdlnie szlakéw i tras tematycznych), ofercie przedsigbiorstw, komunikacji i tworzeniu programoéw
lojalnosciowych. Eksperci uwazajg jednak, ze prognozy dla rozwoju gamifikacji w Polsce sa korzystne. Formy
gamifikacji wystepuja juz w muzeach i galeriach. Zebrane dane z analizy grajgcych pozwalaja réwniez na uzupetienie
zachowan turystéw. Znane sa juz przyktady zastosowania grywalizacji w przestrzeni i w komunikacji miast i regionéw
Polski (Wroctaw, Mazowsze). Gamifikacji nie nalezy kojarzy¢ z pozornie zbieznym terminem ,tokenizacja”, ktéry
umozliwia wycene i materializacje realnych aktywow w $wiecie cyfrowym3®. Elementy gamifikacji moga by¢
uzupetniane rozwigzaniami, ktérych dostarczaja technologie z grupy XR* poszerzajgce zakres przezy¢ i emociji.

DZIALANIA:

lokalne koncepcje ozywienia przestrzeni opartej o formy gamifikacji,
gamifikacja w sieci, aplikacjach i przestrzeni,
wdrazanie rozwigzan XR.

WSKAZNIKI: Liczba miejsc wprowadzajacych projekty gamifikacji przestrzeni

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY
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CEL: Komunikacja atrakcyjnosci oferty kulinarnej

KONTEKST

Przezycia kulinarne oraz wachlarz oferty gastronomicznej stajg sie coraz czesciej jednym z doswiadczen i motywdw
przyjazdow istotnym statystycznie, a artykuty kuchni lokalnej zaczynaja naleze¢ do najbardziej poszukiwanych
pamiatek z podrdzy. Polskie potrawy pojawiaja sie juz w miedzynarodowych rankingach. Ideg powstawania

szlakéw kulinarnych jest podkreslenie odrebnosci lokalnych kuchni, tradycji oraz procesu produkeji zywnosci,
charakterystycznych dla danego regionu. Istotna role odgrywaja autentyczne techniki wytwarzania zywnosci oraz
miejsca, w ktérych odbywa sie ten proces. Polska posiada imponujaca sie¢ szlakéw kulinarnych, prowadzonych
przez ROT lub stowarzyszenia. Niektére wpisaty sie w miedzynarodowa marke certyfikatéw , Dziedzictwo Kulinarne”
(culinary tradition — local food-food heritage®). Szlaki kulinarne sg wspierane przez lokalnych producentéw
produktéw, ktdrzy czedcé jest zrzeszona w Polskiej Izbie Produktéw Regionalnych i Lokalnych. Posiadajag wtasne
systemy identyfikacji wizualnej, a trasy — oznakowanie drogowe. Inny charakter maja rankingi, witryny rekomendacji
najlepszych restauracji lokalnych. Podejmowano réwniez préby tworzenia poprzez gastronomie lokalnej kotwicy
medialnej (projekt Krakowa , Europejska stolica kultury gastronomicznej”). Znaczenie wizerunkowe ma projekt
objecia restauracji kilku miast rekomendacjg Guide Michelin. Z punktu widzenia odwiedzajgcego-konsumenta
rekomenduje sie szlakom kulinarnym wigkszy stopier integracji na poziomie krajowym (witryna, aplikacja, zrzeszanie
sie tematyczne organizacji zarzgdzajgcych) oraz wtaczenie — jako istotnych — interesariuszy modelu POT-ROT-LOT.
Projekt dotyczy samodzielnych dziatan interesariuszy oraz partnerstwa z Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi lub
Polskg Izbg Produktéw Regionalnych i Lokalnych. Celem jest wzrost rozpoznawalnosci produktéw gastronomicznych
sieciowych i ich komercjalizacja.

DZIALANIA:

wspieranie dalszego sieciowania szlakéw kulinarnych,

petna inwentaryzacja szlakow,

partnerstwo z MRiIRW (Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi) na ekspozycjach zagranicznych o tematyce kulinarnej,
porozumienie i zakres wspofpracy z Polska Izbg Produktow Regionalnych i Lokalnych,

wydarzenia kulinarne,

wykorzystanie kulinariow w content marketingu,

czytelnos¢ szlakow na witrynach travel lub visit,

zaangazowanie podmiotéw dziatajgcych na szlakach we wspdtorganizacje podrézy studyjnych i dziennikarskich,
udziat partnerski w kartach turystycznych o komercyjnym charakterze,

preferowanie lokalnych wyboréw kulinarnych w gadzetach promocyjnych,

rekomendacje Guide Michelin.

WSKAZNIKI: Liczba szlakéw oraz ich dostepnosé na witrynach cztonkéw modelu

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR
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OBSZAR STRATEGICZNY IV
PARTNERSTWO W KOMERCJALIZACIJI

Obszar strategiczny nalezy rozumiec¢ jako wsparcie dziatan pod potrzeby indywidualne wnioskodawcy (DMC/
PCO, hotel, atrakcja, DMO, venue), zwtaszcza wykraczajacych poza plan roczny/wieloletni instytucji modelu oraz
korzystnych dla wszystkich interesariuszy. Uzasadnieniem takiego obszaru jest dywersyfikacja komunikacji stuza-
cej komercjalizacji, szczegdlnie wobec rynkéw i segmentéw niszowych, na ktérych nie koncentruja sie kampanie

wielokanatowe.

Stopien partnerstwa moze by¢ miarg opfacalnos$¢ inwestycji w komunikacje marketingowa, a takze wyboru ryn-
kow lub segmentéw®. Moze sie bowiem okaza¢, ze koszt jest zbyt duzy (i spoczywa wytgcznie na jednym intere-

sariuszu) w stosunku do zaktadanego rezultatu (rys. 16).

stopien
partnerstwa
publiczno-prywatnego
w komunikacji

koszt

wartos¢ rynku

inwestycji
w komunikacje

segmentu

Rysunek 16. Kryteria wyboru rynkéw i segmentéw

Partnerstwo w komercjalizacji dotyczy czterech programow:
* pakietowania produktu konkurencyjnego cenowo,

* wprowadzenia nowego produktu na rynek,

* pozyskania kongresu,

* nadania statusu specjalisty od Polski zagranicznemu biuru podrézy.

Partnerstwo z przedsiebiorcami sektora jest istotne, gdyz borykaja sie oni co najmniej z kilkoma rodzajami barier:
brakiem pracownikéw, kosztami pracy®, trwatym spadkiem znaczenia biur podrézy w recepcji ruchu turystyczne-
go, zmniejszajacym sie popytem na zorganizowang turystyke grupows, przechwytywaniem klientéw przez OTA,
niskim wskaznikiem rentownosci, hybrydowoscia spotkan, zmianami w faricuchu dostaw, strategiami sprzedazo-
wymi partneréw na rynkach emisyjnych®, niskim stopniem cyfryzacji w komunikacji marketingowej i sprzedazy.
W sprzedazy pakietowej/katalogowej dominuje produkt city break i zadaniem partneréw powinno by¢ posze-
rzenie ofert (szczegdlnie o incentive travel) oraz uwiarygodnienie zagranicznych sprzedajgcych w kompetencjach
w formie statusu specjalisty od Polski. Rosnaca pozycja kraju w rankingach organizatoréw kongreséw stwarza

warunki do wspotpracy miast w tworzeniu mechanizméw konkurencyjnosci miedzynarodowe;.
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Rysunek 17. Schemat obszaru strategicznego ,,Partnerstwo w komercjalizacji”

CEL: Komercjalizacja ofert konkurencyjnych cenowo

KONTEKST

Analiza konkurencyjnosci cenowej (nie tylko pod katem ceny najnizszej) produktéw turystycznych nie wystepuje
wiasciwie w zadnych dokumentach strategicznych czy operacyjnych. Tymczasem relacje miedzy dostawcami nie
odzwierciedlajg dostatecznego zrozumienia przez nich ceny réwnowagi rynkowej. Komercjalizacja pakietowych
produktéw typu objazd i city break obarczona jest wymaganiami cenowymi sprzedawcy na rynku emisyjnym.
Wystepuje maty margines mozliwosci wzbogacenia pakietu poza wariant podstawowy. Konkurencyjne dla biur jest
tworzenie przez touroperatordéw z rynkdw emisyjnych wiasnych przedstawicielstw w Polsce i zakupy ,na wprost”.
W pakietowaniu artykutuje sie stabe partnerstwo w konstruowaniu atrakcyjnej cenowo oferty na linii: touroperator
— linie lotnicze — obiekty noclegowe. Osiggniecie porozumienia cenowego jest zadaniem wytgcznie dostawcdw.
Powinni oni dazy¢ do kompromiséw bez formalnego wsparcia POT, ktéra nie moze ingerowac w relacje handlowe.
Wsparcie POT ograniczy sie do dostarczania analiz konkurencyjnosci cenowej na rynku zrédtowym. W perspektywie
nalezy sie spodziewac znacznego wzrostu cen, w tym biletéw lotniczych.

DZIALANIA:

podjecie dziatan przez samorzad gospodarczy w celu opracowania kodeksu dobrych praktyk,
opracowana przez ZOPOT okresowa analiza cenowa polskich produktéw na rynkach w poréwnaniu z konkurencja.

WSKAZNIKI: Dostepnosc oferty na rynkach

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY




CEL: Zwiekszenie wachlarza ofert katalogowych

KONTEKST

Poszerzenie wachlarza oferty wymaga kontaktéw handlowych. Stopien aktywnosci szerokiego grona przedsiebiorcow
w wydarzeniach B2B jest jednak niski, miedzy innymi w zwigzku z barierg zdolnosci ekonomicznej do inwestowania
w komunikacje. Obserwuje sie takze oczekiwania wsparcia komercjalizacji pakietowej bezposrednio na rynku
emisyjnym. Szczegdlne wsparcie partneréw powinny uzyskaé firmy typu start-up. Poszerzenie oferty nalezy
rozumie¢ nie tylko jako doprowadzenie do komercjalizacji dotychczasowych produktéw, ale tez wprowadzenie
nowych, nawet niszowych. Wsparcie moze dotyczy¢ (katalog niezamkniety): kosztéw udziatu w wydarzeniach B2B,
podnoszenia znajomosci polskich produktéw przez dystrybutoréw, kosztéw podrézy studyjnych i site inspection,
komunikacji marketingowej (w tym remarketingu w sieci agencyjnej), reklamy katalogowej. Formy moga sie opieraé
na ,zasadach uczestnictwa w...”#, okreslajgcych kryteria i kwote odptatnosci zgodne z regulacjg prawna. Program
.wspotorganizacji wydarzer promocyjnych” (docelowo konkursowy) dla sektora prywatnego ma na celu wsparcie
komercjalizacji na rynkach zagranicznych wybranych przez wnioskodawce, a w indywidualnych przypadkach —
prowadzenie tzw. dziatani okazjonalnych, zwtaszcza w ramach wspétpracy z innymi polskimi instytucjami aktywnymi
za granicg, uzaleznione od wartosci rynku/wydarzenia. Wprowadzanie nowych ofert na rynek powinno by¢ oparte
na partnerstwie przedsigbiorcy z DMO oraz POT/ZOPOT.

DZIALANIA:

opracowanie kryteriéw programu, warunkéw udziatu Wnioskodawcy, w tym rodzaju ustug i wartosci wlasnego
zaangazowania finansowego. Kryteria oceny wnioskodawcéw: wiarygodno$¢ rynkowa, kompetencje do
komercjalizacji, spodziewana skutecznos$¢,

wnioskodawca wskaze produkt/produkty bedgce celem komercjalizacji, strukture rodzajowa kosztow,
rekomenduje sie wsparcie dla podrézy motywacyjnych (incentive travel),
ustalenie zasad uczestnictwa i kosztow kwalifikowanych,

wnioskowane narzedzia wsparcia (wéréd narzedzi uznanych za koszty kwalifikowane rekomenduje sie:
zakwaterowanie, katalogi, catering, prezentacje, oprawe wizualna).

WSKAZNIKI: Liczba beneficjentéw, kwota wsparcia, rezultat projektu w okresie N+2

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR
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CEL: Sprowadzenie na obszar kraju kongresu

KONTEKST

Pozyskanie kongresu/wydarzenia skali miedzynarodowej obarczone jest coraz czesciej wysokimi wymaganiami
zleceniodawcy, w tym finansowymi, ktérych nie jest w stanie spefni¢ organizator techniczny (np. PCO).
Kandydowanie wymaga bezwarunkowego partnerstwa w przygotowaniu oferty. Brakuje w Polsce, w odréznieniu od
niektérych paristw, preferencyjnych regulacji podatkowo-finansowych dla pozyskiwania wydarzen. Stad tez zgtaszanie
kandydatury lezy w interesie wielu dostawcéw i poza wymaganiami formalnymi powinno nosié cechy konkurencyjne
cenowo. Wskazane jest, by potencjalni beneficjenci wypracowali podziat zadan i kosztéw na etapie kandydowania.
Narzedzie wsparcia lobbingu stanowi program Ambasadorzy Kongreséw Polskich (AKP), wyrdzniajacy przedstawicieli
nauki i innych srodowisk dziatajgcych w migedzynarodowych stowarzyszeniach na rzecz pozyskania lokalizacji
kongreséw w Polsce. Organizatorem programu jest SKKP (Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce),

a wspotorganizatorem — Poland Convention Bureau POT, prowadzace obstuge organizacyjng programu oraz
zwigzanych z nig $wiadczen. Kapituta Programu co rok wytania grono dwudziestu nowych Ambasadoréw Kongreséw
Polskich oraz Mecenaséw Kongreséw Polskich (sponsor wydarzenia). Na poziomie miasta/regionu prowadzone sa
Lokalne Kluby AKP, zrzeszajgce aktywnych Ambasadoréw nominowanych w programie lub dziatajacych lokalnie

bez nominacji. Corocznie, przechodnio w réznych miastach, organizowana jest Gala Ambasadoréw. Sie¢ lokalnych
Convention Bureaux integruje interesariuszy, dostawcow oraz samorzad terytorialny.

DZIALANIA:

tworzenie lokalnych, nieformalnych ekosysteméw na rzecz warunkéw ubiegania sie 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 wskaznikow zréwnowazonego rozwoju miejsca (lub venue) przez JST (jezeli wymagane)
lub CB,

udziat finansowy, bezposredni JST, wymagany przez Zleceniodawce,

ustalenie wartosci ulg, znizek, $wiadczen bezptatnych dla uczestnikéw wydarzenia,
partnerstwo w procesie bidowania (Bid Book),

rozwazenie rozdzielenia Ambasadoréw i Mecenaséw,

okresowe raporty przemystu spotkan,

raport wptywu kongreséw na miejsce docelowe (legacy),

zintensyfikowanie prezentacji na uczelniach upowszechniajgcych zdolnos$é przemystu spotkar do wsparcia
Ambasadoréw Kongreséw,
odnowienie Programu Wsparcia dla Pozyskiwania Miedzynarodowych Spotkan i Wydarzen, wspdlnej inicjatywy

Polskich Linii Lotniczych LOT oraz POT, jako narzedzia programu wsparcia udzielanego przedstawicielom nauki
(AKP).

WSKAZNIKI: Liczba zgtoszonych Bid Book, liczba pozyskanych wydarzen, liczba AKP

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR
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CEL: Budowanie kompetencji organizatoréw i posrednikéw na rynkach zagranicznych

KONTEKST

Program ma na celu wsparcie wiarygodnosci touroperatoréw zagranicznych, agencji podrézy i ITC (incentive

travel company) w sprzedazy polskich produktéw na rynki emisyjne, budujgc sie¢ specjalistow od Polski poprzez
podniesienie ich kompetencji. Przestankg jest pragmatyka na niektérych rynkach (gtéwnie azjatyckich) postugiwania
sie znakiem rekomendacji sprzedawanej destynacji.

DZIALANIA:

opracowanie regulaminu projektu, w tym warunkéw przystgpienia i korzysci dla specjalisty obejmujacych: sprzedaz
polskich produktéw turystycznych,

przystgpienie do programu odbywa sie na prosbe zainteresowanego: touroperatora rynku emisyjnego, linii
lotniczych, a prowadzone jest przez ZOPOT,

stworzenie SIW , Specjalista od Polski” na bazie logotypu POT,
program webinariéw,

obowigzki cztonka programu: oznakowanie punktu sprzedazy lub strony www, udziat w szkoleniu znajomosci
destynadji i jej potencjatu, informowanie o stanie sprzedazy,

ustalenie korzysci cztonka programu,
rozwoj programu Poland Online Site Inspection dla podsektora przemystu spotkan (MICE).

WSKAZNIKI: Wprowadzenie projektu na rynek, liczba nadanych rekomendacji

Rola POT: LIDER

OBSZAR STRATEGICZNY V - TURYSTYKA
ZROWNOWAZONA

Termin ,turystyka zréwnowazona” nalezy rozumie¢ jako proces, w ktérym konsekwencje zachowan turystéw
i modeli biznesowych lokalnych ustugodawcéw nie powoduja strat lub trudnych do odwrécenia zmian pojem-
nosci ekologicznej, przestrzeni oraz stosunkéw spotecznych i gospodarczych. Jest wyborem pomiedzy akcep-
towalnymi powszechnie wartosciami, ktérymi kierujg sie przedsiebiorcy, szacunkiem przyjezdnych dla miejsc
docelowych i ich mieszkancéw, ale takze postawami mieszkaricéw wobec przyjezdnych (rys. 18). Wspodtczesny
turysta coraz czesciej oczekuje spetnienia przez ustugodawce zasad zréwnowazonego rozwoju, ktére musza by¢

komunikowane.
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Rysunek 18. Giéwne korzysci spoteczno-ekonomiczne turystyki zréwnowazonej

Globalny rozwéj zréwnowazony oparty jest na indeksie SDG (Sustainable Development Goals) oceniajgcym reali-
zacje 17 celéw zawartych w pieciu obszarach: ludzie, planeta, dobrobyt, pokdj, partnerstwo. Takze pakiet , Fit for
55"%2 stanowi zestaw rekomendacji majacych dostosowac unijne przepisy do celu, ktéry zapewni transformacji
sprawiedliwy spotecznie charakter, utrzyma i zwigkszy innowacyjnos¢ oraz konkurencyjnos¢ unijnego przemystu,
a réwnoczesnie umocni pozycje UE jako lidera globalnej walki ze zmiana klimatu. Skutkiem bedzie wzrost kosz-
téw. W perspektywie wieloletniej koncepcja turystyki zréwnowazonej musi uwzglednia¢ dwa procesy: bariery
i zagrozenia makro oraz wdrozenie modelu ESG (enviromental, social and corporate governance)*®, wskazy-
wane przez europejskie firmy turystyczne jako pilny problem, gdyz odwiedzajacy zadajg wiekszej przejrzystosci
i sg nieufni wobec zjawiska okreslanego terminem greenwashing*. Dyrektywa CSRD (Corporate Sustainability
Reporting Directive) w sprawie sprawozdawczosci z grudnia 2022 roku naktada sukcesywnie na przedsiebiorstwa
obowigzek raportowania niefinansowego, ktére stanie sie nowym wyzwaniem dla czesci sektora ustug turystycz-
nych. Identyfikacja najpowazniejszych zagrozen w skali globalnej w ciggu nastepnych 10 lat to: niepowodzenie
dziatan na rzecz klimatu, ekstremalna pogoda, utrata bioréznorodnosci, erozja spoéjnosci spotecznej, kryzysy
zwigzane z utrzymaniem, choroby zakazne, szkody w $rodowisku ludzkim, kryzysy zasobdéw naturalnych, kryzysy
zadtuzenia czy konfrontacja geoekonomiczna. Komisja Europejska rozpoczeta takze prace nad tzw. Data Space
for Tourism, projektem dotyczacym wdrazania przestrzeni danych dla turystyki, wspierajgcym cele polityczne Eu-
ropejskiego Zielonego tadu*. Data Space for Tourism umozliwi realizacje celéw poprzez zdalne monitorowanie
wskaznikow srodowiskowych. W Europejskiej agendzie turystycznej 2030, przyjetej przez Rade Unii Europejskiej

w grudniu 2022 roku, wezwano miedzy innymi do wprowadzenia w zycie praktyk wymiany danych w turystyce.

Obszar strategiczny dotyczy wykorzystania w komunikacji wdrazanych rozwiazarn zréwnowazonego rozwoju, mo-
nitoringu wyselekcjonowanych wskaznikéw ich pomiaru*, podejmowania dziataii na rzecz odpowiedzialnej tu-

rystyki oczekiwanej przez mieszkaricdw oraz popularyzacje powstawania oferty o charakterze zréwnowazonym.
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Rysunek 19. Schemat obszaru strategicznego , Turystyka zréwnowazona"”

CEL: Monitoring wdrazania zréwnowazonej turystyki

KONTEKST

Pobudza sie przedsiebiorcow i sektor publiczny do wprowadzania i monitorowania wskaznikdéw pomiaru.
Potwierdzone osiggnigte wskazniki moga by¢ warunkiem przystepowania do publicznych przetargdw, projektéw,
zaréwno przez przedsiebiorcow, jak i JST. Proces wprowadzania wskaznikéw wymaga konsensusu z zainteresowanymi
oraz wspdtuczestnictwa. Do wyboru wskaznikow nalezy podchodzi¢ z dystansem, niektére bowiem sg trudne do
wdrozenia, kosztowne, niegwarantujace uzyskania celu. Rekomenduje sie wykorzystanie zestawu umieszczonego

w zataczniku, osadzajac go w rzeczywistej sytuacji obszaru lub przedsigbiorstwa wokot czterech gtéwnych

filaréw: zréwnowazonego zarzadzania, skutkéw spoteczno-ekonomicznych, oddziatywan kulturowych i wptywu na
$rodowisko. Centrum Badawcze Komisji Europejskiej opracowato tablice wskaznikéw jako narzedzia monitorowania
transformacji ekologicznej i cyfrowej oraz odpornosci ekosystemu turystycznego. Komisja opublikowata w lipcu
2023 roku komunikat przedstawiajgcy elementy skladowe wspdlnej europejskiej przestrzeni danych dotyczacych
turystyki, dzieki ktérej przedsiebiorstwa z sektora prywatnego i publicznego beda mogly dzieli¢ sie szerokim
wachlarzem danych w celu wsparcia rozwoju innowacyjnych ustug turystycznych, poprawy zrbwnowazonego
charakteru ekosystemu turystycznego oraz wzmocnienia jego konkurencyjnosci gospodarczej*’. Przedsiebiorstwa
beda musiaty sie dostosowac do spetnienia wymagan raportéw ESG.

DZIALANIA:

na podstawie dostepnych propozycji kryteriéw rekomenduje sie dokonanie wtasnego wyboru ofert turystyki
zréwnowazonej oraz wskaznikéw przez JST, DMO i przedsiebiorcéw, w zaleznosci od lokalnego otoczenia i potrzeb.
Dla obszaréw o wybitnych warunkach ekologicznych (parki narodowe, uzdrowiska, wybrzeze) zestaw wskaznikow
powinien by¢ poszerzony o te, ktére wptywajg bezposrednio na srodowisko przyrodnicze,

przygotowanie analizy/poradnika wdrazania ESG w przedsigbiorstwach turystyczno-hotelarskich,

przygotowanie poradnika storytellingu dla réznych ustug, stuzacego komunikacji marketingowej o realizowanych
zasadach zréwnowazonego rozwoju, w tym ESG,

monitoring rozwoju Data Space for Tourism,
popularyzacja narzedzi zrbwnowazonej oferty,

utworzenie Obserwatorium Turystyki Zrownowazonej w ramach ustalonej instytucji lub organizacji (np. zadanie
zlecone Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych) jako docelowej formy realizacji analiz.

WSKAZNIKI: Spéjny wykaz wskaznikéw monitoringu, poradnik storytellingu

Rola POT: LIDER
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CEL: Uwrazliwienie odwiedzajacych na jako$¢ zycia mieszkaricow

KONTEKST

Turystyka odpowiedzialna odwotuje sie bezposrednio do etycznych zachowar odwiedzajgcych, ktérzy swojg postawa
akceptuja lokalne zwyczaje i kulture, odnosza sie z szacunkiem do dziedzictwa, srodowiska przyrodniczego i jakosci
zycia mieszkaricéw. Termin odnosi sie takze do wspdtodpowiedzialnosci lokalnych interesariuszy. Wiele obszaréw
podejmuje projekty majgce na celu uwrazliwienie odwiedzajgcych na respektowanie dziedzictwa kulturowego

i przyrodniczego oraz jako$¢ zycia mieszkaricow. Wynika to gtéwnie z procesu przerostu funkcji turystycznej

i gentryfikacji. Odnotowuje sie, szczegdlnie w europejskich miastach historycznych, dziatania na rzecz budowania
turystyki odpowiedzialnej, najczesciej pod nazwa ,respect” a nawet regulacji dostepnosci ustug i atrakcji. Program
do realizacji wedtug potrzeb i uznania JST lub DMO.

DZIALANIA:

oznakowanie informacyjne w przestrzeni,

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

program wolontariatu mieszkancoéw,

akcje sezonowe typu ,city helpers” lub wydarzenia ambientowe.

WSKAZNIKI: Liczba miejsc wdrazajacych program

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY

CEL: Wspieranie w komunikacji popytu i podazy

KONTEKST

Slow turystyka (powolna) charakteryzuje sie ograniczeniem mobilnosci i poswiecaniem czasu na poznawanie lokalnej
historii i kultury przy jednoczesnym wspieraniu srodowiska. Opiera sig na zatozeniu, ze podréz ma edukowaé

i wywiera¢ wptyw emocjonalny, pozostajac jednoczesnie zréwnowazong dla lokalnych spotecznosci i srodowiska.
Przewiduje sie, ze powolna turystyka bedzie nadal zyskiwac na popularnosci, stajac sie alternatywa dla form
tradycyjnych z szacunkowa skumulowang roczng stopa wzrostu wynoszacg 10%. Trend slow dotyczy: zywnosci

i napojéw (,powrdt do korzeni”), wellness i wellbeing, doswiadczen i aktywnosci, podrézowania off-grid (energia
stoneczna dostarczajgca energie elektryczng w dowolnym miejscu), mobilnosci ekologicznej (rowery), wyjatkowych
masowych miejsc zakwaterowania i ich lokalizacji. Filozofia turystyki powolnej ma réwniez odzwierciedlenie w formie
ruchu Cittaslow*. Odpowiedzig na popyt w stylu slow sg powstajgce obiekty noclegowe spetniajgce wymagane
kryteria. Zagrozeniem jest utrata unikatowego charakteru w wypadku nadmiernego popytu. W komunikagji

kluczowym aspektem jest tres¢ przekazu, a nie wskazniki zasiegowe.

DZIALANIA:

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

inwentaryzacja ofert i ich wigczenie w komunikacje wewnetrzng (modelu), jak i wobec turysty,
wspieranie projektéw integracji podazy typu slow.

WSKAZNIKI: Liczba DMO wspierajacych oferty slow

Rola POT: KOORDYNATOR
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OBSZAR STRATEGICZNY VI
ATRAKCYJNOSC | KONKURENCYJNOSC

Wskazywany w Diagnozie zestaw priorytetowych produktéw turystycznych® regiondw jest zbyt szeroki, a w sto-
sunku do ich mozliwosci finansowych nie pozwala na skuteczno$é*. Potencjat turystyczny Polski wykazuje rézno-

rodnos$¢, ale jego komunikacja zintegrowana powinna sie opiera¢ na lokomotywach, uzaleznionych od selekcji

rynkéw zrédtowych, dopasowanych do produktéw i segmentow.

PROGRAMY
4 N O N O N O N
SEGMENTY
LOKOMOTYWY RYNKOWE KOLA
RYNKI | PRODUKTY | PROFILE ¢ d
PRODUKTOWE BEHAWIORALNE DOSWIADCZEN
- AN AN AN /

Rysunek 20. Schemat obszaru strategicznego , Atrakcyjnos¢ i konkurencyjnosc¢”

CEL: Selekcja atrakcji i miejsc koncentrujgcych motywy przyjazdéw

KONTEKST

Termin lokomotywa®! (motor, driver) turystyczna odnosi sie do produktéw markowych (obszar, atrakcja, szlak,
wydarzenie) stanowigcych tzw. TOP10 z punktu widzenia motywu przyjazdéw oraz produktéw unikatowych
(atrakcja, obiekt), posiadajacych silniejsza rozpoznawalnos¢ niz obszar, na ktérym sg potozone (o ile wystepuija)
i stanowigcych wytgczny motyw przyjazddw. Lokomotywa unikatowa moze by¢ nawet hotel, a jej wsparcie

w komunikacji nie moze by¢ traktowane jako pomoc publiczna. Drugie kryterium identyfikacji lokomotywy jest
rekomendacjg dla JST/DM do priorytetowego jej wspierania. Oba typy majg zasadnicze znaczenia dla wizerunku.
Unikatowos¢ lokomotyw mozna mierzy¢ ich ,instagramowalnoscig”, rozpoznawalno$¢ zas moze by¢ odmienna na

rynku krajowym i rynkach zagranicznych.

DZIALANIA:

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

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

WSKAZNIKI: Liczba DMO wprowadzajacych lokomotywy do komunikacji

Rola POT: KOORDYNATOR
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Wsréd

licznych kryteriéw oceny krajow jako rynkéw zrédtowych wymienia sie takie wskazniki jak: dostepnosé

komunikacyjna, aktywnos$¢ turystyczna populacji, odsetek wyjezdzajacych za granice, wydatki, dtugosé po-

bytu, wielkos¢ dotychczasowych przyjazdéw itd. Wartos$¢ rynkéw nalezy oceniac réwniez przez dopasowanie

produktow turystycznych z wykorzystaniem miedzy innymi analizy strategicznej ADL*?, sktadajacej sie z dwéch

zmiennych produktu: konkurencyjnosci i atrakcyjnosci, obliczonych odrebnie dla rynkéw: krajowego i za-

granicznych®3.

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

cyjnos$¢ zadnego z nich nie jest nizsza niz 2,5 pkt. Krétkie pobyty w miastach (city break) uzyskaty najwyzsze war-

tosci. Nieco odstajgca pozycja sportdéw zimowych wskazuje, ze co prawda produkt ten jest atrakcyjny, ale przy

nizszej konkurencyjnosci. Odpowiadajg za to zagraniczne destynacje, przyciggajgce na narty. Rdznice w pozycji

na macierzy poszczegdlnych produktéw sg znacznie mniejsze niz na rynkach zagranicznych (rysunki 21 i 22).

Swiadczy to o ich dopasowaniu do rynku krajowego.

KONKURENCYJNOSC | ATRAKCYJNOSC PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH NA RYNKU POLSKIM

konkurencyjnosc
1. city break
51—
2. wydarzenia
3. pielgrzymki, miejsca kultu
4. objazdy - dziedzictwo
kulturowe
4 5. turystyka rowerowa
6. turystyka wodna
7. sporty zimowe
8. uzdrowiska
3 9. spaiwellness
10. wypoczynek 3S
11. pobyty na obszarach
przyrodniczych
2 12. MICE
13. turystyka kulinarna

L l | atrakcyjnosc¢
5

Rysunek 21. Macierz konkurencyjnosci i atrakcyjnosci produktéw na rynku polskim

40



Na rynkach zagranicznych rozktad pozycji produktéw jest zréznicowany, lokujgc sie we wszystkich ¢wiartkach
macierzy. Polska dysponuje produktami o wysokiej lub niskiej wartosci konkurencyjnosci i atrakcyjnosci oraz ta-
kimi, ktorych jedna ze zmiennych jest wysoka, a druga niska. Na rynkach zagranicznych zauwazalnie wyrézniaja
sie krétkie pobyty w miastach (city break). Stanowig one podstawowy produkt, szczegdlnie pod wzgledem kon-
kurencyjnosci. Wysoka warto$é uzyskat wskaznik konkurencyjnosci objazdéw éladami dziedzictwa kulturowego.
Produktem o wysokich warto$ciach jest sektor MICE. Istotng kategorie wspoftworzg turystyka uzdrowiskowa oraz
spa & wellness (na macierzy pominieto turystyke medyczna, ktéra na niektérych rynkach odgrywa znaczaca role).
To produkty szczegolnie atrakcyjne dla oséb z krajéw Europy Zachodniej, konkurencyjne cenowo. Warunkiem
konkurencyjnosci lecznictwa uzdrowiskowego jest wzrost komercjalizacji poza systemem NFZ (Narodowy Fun-
dusz Zdrowia) i ZUS (Zakfad Ubezpieczer Spotecznych). Najwigkszy dystans miedzy atrakcyjnoscig a konkuren-

cyjnoscig dotyczy wydarzen kulturalnych, turystyki wodnej oraz sportéw zimowych.

Dla kazdego z rynkoéw (traktowanych jako kraj), dobér rekomendowanych produktéw jest dostepny na przyktad

w analizach i sprawozdaniach ZOPOT.

KONKURENCYJNOSC | ATRAKCYJNOSC PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

konkurencyjnosé¢ 1. city break
_ 2. wydarzenia
5
3. pielgrzymki, miejsca kultu
4. objazdy - dziedzictwo
0 kulturowe
5. turystyka rowerowa
4t

° 6. turystyka wodna
e @ 7. sporty zimowe

0 8. uzdrowiska

9. spaiwellness
3 O
@ 10. wypoczynek 3S

11. pobyty na obszarach

m ° przyrodniczych

12. MICE
21 13. turystyka kulinarna
1 | | L atrakcyjnosc
2 3 4 5

Rysunek 22. Macierz konkurencyjnosci i atrakcyjnosci produktéw na rynkach zagranicznych
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europejskie miasta miasta bezposrednich kraje objete
bezposrednich potaczen dziataniami rynek krajowy
potaczen dtugodystansowych ZOPOT
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Rysunek 23. Kryterium rynkéw priorytetowych w skali makro

CEL: Dostosowanie komunikacji do konkurencyjnosci i atrakcyjnosci rynkéw i produktéw

KONTEKST

Selekcja rynkéw w klasycznie praktykowanym modelu odnosi sie do krajow, a wyrazem priorytetéw sa
przedstawicielstwa zagraniczne POT i wielko$¢ budzetu. Taka metoda selekcji ma mierzyé relacje miedzy naktadami
na komunikacje a liczbg odwiedzajgcych. W obecnej strukturze kanatéw komunikacji nie jest to wytaczny model
ustalenia priorytetéow. W sytuacji coraz liczniejszych segmentéw nalezy odstgpic¢ od wyboru rynkéw priorytetowych
opartych wyfgcznie na kryterium kraju (co nie wyklucza analiz potencjatu). Za podstawowy priorytet nalezy uznac
miasta bezposrednich pofaczen lotniczych (w tym tanich linii), o ile wzrasta liczba pasazeréw przyjezdzajacych,
zaréwno z pofgczen europejskich, jak i dtugodystansowych. Selekcja rynkéw dla przemystu spotkan opiera sie

o inne kryteria niz dla sektora wypoczynkowego (leisure). Gtéwnymi rynkami powinny by¢ kraje emisji (lub decyzji)
kongreséw i konferencji oraz wyjazddéw motywacyjnych. Rynek krajowy nalezy uznaé za priorytetowy, przy czym
rekomenduje sie¢ podziat rél i narzedzi komunikacji w gronie interesariuszy modelu POT-ROT-LOT, poniewaz rynek
krajowy przesuwa przychody pomiedzy regionami, nie powodujac ich naptywu z zagranicy. Selekcja rynkéw z punktu
widzenia regionalnego moze wykazywac rézne priorytety, np. przygraniczne. Selekcja rynkéw powinna uwzgledniaé
koszt inwestycji w komunikacje.

DZIALANIA:

przeprowadzanie okresowych, petnych analiz rynkéw,
standaryzacja i automatyzacja raportowania analiz rynkéw objetych dziatalnoscig ZOPOT,

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

opracowanie procedury raportowania budzetéw na rynki priorytetowe przez POT i DMO.

WSKAZNIKI: Liczba wskazanych priorytetéw, wdrozenie raportowania budzetéw

Rola POT: LIDER

42



Cechy najwigkszego europejskiego segmentu (city break) wykazuja po czesci sprzeczne zachowania odwiedzaja-

cych wobec oczekiwan lokalnych interesariuszy, takich jak: czeste powroty, dywersyfikacja, korzystanie z petnego

wachlarza atrakgji (por. rys. 24).

ograniczona wiedza o miescie

SELEKTYWNOSC e korzystanie z czesci oferty
®  ograniczona przestrzen i czas pobytu
4 N
®  czestsze przyjazdy
POWTARZALNOSC e brak lojalnosci
®  systematycznos¢ powrotéw segmentéw
- /
4 N
e szybkos¢iintensywnosc konsumpcji miasta
RAPTOWNOSC e duza liczba odwiedzanych atrakc;ji
e krétki pobyt
- /
4 N
® podatnos¢ na mode i styl zycia
ZMIENNOSC e oczekiwanie spektakularnych atrakgji
e szybkie znudzenie forma ekspozycji
- /

Rysunek 24. Cechy zachowan europejskiego turysty miejskiego

Stad tez precyzyjne segmentacje, zwtaszcza behawioralne, pozwalajg na dopasowanie oferty oraz ustalenie re-

alnych oczekiwanych korzysci. Segmentacja w skali makro turystoéw zagranicznych opisuje orientacyjnie osiem

grup, ale o réznej wielkosci przyjazdéw i znaczeniu dla polskiej gospodarki turystycznej (por. rys. 25).

4 N O N N N
Kulturowi City breakerzy Zakupoholicy Imprezowicze
- /L AN AN /
4 N O N N N
5 Zdrowotni . .
Sentymentalni Aktywni + Blznesom/.
w naturze kongresowi
Spa&wellness

- /L AN AN /

Rysunek 25. Segmenty turystéw zagranicznych
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Globalna segmentacja podréznych, w perspektywie 2030 roku, zostata sformutowana m.in. przez Amadeus®
i wskazuje na szes¢ grup klientéw, ktére nalezy bra¢ pod uwage przy konstrukeji oferty i komunikacji (spetiajacy
obowigzek — obligation meeters, poszukiwacze prostoty — simplicity searchers, etyczni podréznicy — ethical travel-
lers, purysci kulturowi — cultural purists, fowcy nagréd — reward hunters, poszukiwacze kapitatu spotecznego —

social-capital seekers)**. Niemniej rekomenduje sie wszystkim interesariuszom ponizsze priorytetowe segmenty:

4 N O N O N N

oS

planisci

. aktywni i zleceniodawcy
. pokolenie Lo "
city breakers : i wielbiciele konferencji
lifestylowe : . L.
wellbeing i podrézy
motywacyjnych

N NS NS NS /

Rysunek 26. Segmenty priorytetowe

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

Pokolenie lifestylowe - lifestyle to styl zycia, takze w podrézy. Segment wystepuje we wszystkich krajach i dzieli
sie na dwie grupy. Pierwsza z nich ma niepohamowang potrzebe luksusu i spozycia jako atrybutéw budowy wiasnej
pozycji w grupie réwiesniczej lub zawodowej. Wybdr miejsca wyjazdu jest decyzjg grupowa, wartoscig sg bowiem
emocje i towarzystwo. Podréz traktuje jako przygode. Druga grupa jest bliska stylowi hipsterskiemu. Hotduje zasa-

dzie ,zero waste”, ceni produkty o ekologicznej wartosci. Szuka ustug odpowiadajgcych jej filozofii zycia.

Aktywni i wielbiciele wellbeing — preferujacy formy turystyki aktywnej w celu poczucia komfortu psychicznego
i fizycznego. Znaczenie ma dla nich realizacja wlasnego potencjatu, regeneracja zdrowotna, odpornosé na stres

i poczucie sensu zycia na bazie ruchu i aktywnosci terapeutycznych.

Planisci i zleceniodawcy konferencji i podrézy motywacyjnych — grupa zwiagzana z wyborem wydarzen motywa-

cyjnych czy kongresowo-konferencyjnych na zlecenie korporacji, przedsigbiorstw czy stowarzyszen.
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CEL: Adaptacja komunikacji do segmentacji behawioralnej

KONTEKST

Dotychczasowe kryteria segmentacyjne o charakterze demograficzno-spotecznym sg niewystarczajgce.
Wyszczegdlnienie grup docelowych musi bazowac na wspdlnych cechach behawioralnych, ktérym nadaje sie nazwe
.plemion pasji” (passion tribes). Dostepnych jest wiele segmentacji, cze$¢ z nich z punktu widzenia ustugodawcéw

(np. OTA)¥, pozwalajgcych zoptymalizowaé narzedzia komunikacji i punkty styku w celu wywotania zakupu. Mnogosé
segmentdw, w tym niszowych, powoduje trudnosci w ich selekgji. Praktykowane kryteria, ujmowane w badaniach

ruchu turystycznego, oparte na cechach demospotecznych sg niewystarczajace. Priorytetowosé bedzie mozna ustali¢
ostatecznie po dokonaniu opisu profili behawioralnych i $ciezek pobytu, a brak badan jakosciowych stanowi istotng
luke, powodujac niski stopien dopasowania komunikacji do grup docelowych. O ile profile behawioralne koncentruja
sie na wspdlnych cechach grup przyjezdnych, o tyle identyfikacja $ciezki pobytu ma stuzy¢ poznaniu sposobu poruszania

sie w przestrzeni oraz procesu podejmowania decyzji dla oceny mozliwosci sprzedazy i rozpoznania punktéw styku.

DZIALANIA:

prowadzenie przez DMO/JST badar jakosciowych opisujgcych nazwane profile odwiedzajgcych w miejscu docelowym,
rozpoznanie kwotowego koszyka zakupéw poszczegdlnych segmentéw,

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

identyfikacja $ciezek pobytu kluczowych segmentéw obcokrajowcéw w wyniku badan wizerunkowych POT,

monitoring w mediach spofecznosciowych tresci generowanych przez odwiedzajgcych (UGC — user generated
content) oraz dziatania je pobudzajace,

opracowanie katalogu segmentéw dla poszczegdlnych rynkéw/krajow,

opis priorytetowych segmentéw na rynkach zagranicznych w przemysle spotkan,

ujecie segmentacji behawioralnej w lokalnych badaniach ruchu turystycznego,
wprowadzenie kategorii segmentéw w sprawozdawczosé merytoryczng ZOPOT i DMO.

WSKAZNIKI: Liczba DMO posiadajacych segmentacje behawioralna, katalog segmentacyjny

Rola POT: KOORDYNATOR

CEL: Selekcja doswiadczen dla narracji w komunikacji marketingowej

KONTEKST

O ile powszechnie uwaza sie, ze to doswiadczenia odwiedzajgcych sg podstawg komunikacji (uzywa sie nawet

terminu experience tourism), o tyle rzadko wskazuje sie rodzaje doswiadczen. Ich znajomos¢ utatwia narracje opartg

na autentycznosci i wyjatkowosci, dostosowana do segmentéw behawioralnych. Zrédtami wiedzy o zachowaniach
turystéw z rynkéw zagranicznych sg miedzy innymi badania ETC oraz Polskiej Organizacji Turystycznej, w tym ZOPOT,
publikowane dorocznie i dostepne na stronach POT. W celu wsparcia potrzeb komunikacji marketingowej zagregowano
je w kota doswiadczen. Co do zasady przyjeto trzy doswiadczenia dla rynku, wywotane motywami przyjazdéw. Kota
nalezy traktowac jako wyjsciowe dla ostatecznej, zaktualizowanej wersji, a zestawionej przez lokalnych partneréw.
llustracja rynkowych két doswiadczen znajduje sie w czesci 9 dokumentu.

DZIALANIA:

aktualizowanie két doswiadczen co 2-3 lata na podstawie IDI z lokalnymi interesariuszami i wynikow opisanych $ciezek pobytu,

podrecznik lub warsztaty budowy storytellingu opartego na doswiadczeniach,
aktualizacja doswiadczen na rynkach emisyjnych przez ZOPOT,

zestawienie doswiadczen dla regionéw, miast.

WSKAZNIKI: Katalog két doswiadczeri dla miejsc docelowych

Rola POT: KOORDYNATOR
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OBSZAR STRATEGICZNY VII
DIGITALIZACJA KOMUNIKACJI

Gtéwne kierunki technologicznej ewolucji komunikacji dotycza: wyszukiwania i sterowania gtosowego, chatbo-
téw i automatyzacji, sztucznej inteligencji, Internetu Rzeczy (Internet of Things — loT), technologii blockchain
(przypuszczalnie moze doprowadzi¢ do wyeliminowania czgsci posrednikdw rynku turystycznego przez sieciowa
idee technologii lub réwniez upadnie), Big Data oraz rozwigzan VR. Branze turystyczng charakteryzuje niski po-
ziom cyfryzacji w poréwnaniu z innymi sektorami i dominacja Big-tech i OTA®. Ponad potowa globalnej sprzeda-
zy turystycznej odbywa sie za posrednictwem kanatéw internetowych, a branza lotnicza wdraza strategie ,ofert
i zamowien” (offers and orders)™. Digitalizacja narzedzi i kanatéw musi przestrzegac zasad procesu End-to-End*®.
Analizy w internecie dokonywac nalezy w dwoch grupach: off-site (danych dostarcza np. Google Ads) oraz on-si-
te (danych dostarcza Google Analytics 4). Aktywizacja branzy turystycznej powinna nastagpic¢ po analizie duzych
zbioréw danych, ktére mogg by¢ wykorzystywane zaréwno do prognozowania zachowar 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 wykorzystywaé duze zbiory danych dzieki analityce, Mar-
Tech®' i raportowaniu. Mimo to wiele organizacji turystycznych nie prowadzi takich dziatan, a naktady finansowe
na komunikacje w sieci sg bardzo zréznicowane np. nawet pomiedzy NTO (od 73% do 4% budzetu®?). Wyniki
z analiz zbioréw danych winny mie¢ wptyw na kierunki modernizacji witryn internetowych, zarzadzania relacjami

i treciami w mediach spofecznosciowych. W gromadzeniu danych i dostarczaniu ich lokalnym przedsigbiorco-

mom rekomenduje sie wykorzystanie wiedzy Centréw Informacji Turystyczne;.

PROGRAMY

a N O N O N N Y
AUTOMATYZACJA
WITRYNY
SZTUCZNA ZARZADZANIE ‘ « MONITORINGU
INTELIGENCJA REMARKETING RELACJAMI : Mr?BEA%SC INFORMACJI
TURYSTYCZNEJ
o AN AN AN DN /

Rysunek 27. Schemat obszaru strategicznego , Digitalizacja komunikacji”
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CEL: Monitoring mozliwosci wdrazania sztucznej inteligencji

KONTEKST

Wzrasta znaczenie sztucznej inteligencji (Al), dopasowujacej tresci do upodoban uzytkownikéw. Na rynek wszedt
ChatGPT 4.0 (Generative Pre-trained Transformer) czy Google Bard. Integracja tej technologii z wtasna platforma
moze powodowac personalizacje wynikéw wyszukiwania dla podréznych, elastyczne opcje wyszukiwania, az po tzw.
dynamiczne pakietowanie. Prawdopodobnie wptynie takze na procesy zakupowe, poréwnywalne do OTA. Amadeus
uruchamia testowe aplikacje korzystajgce z samoobstugowych interfejséw. Wraz z rozwojem chatbotéw ten proces
moze sie zmienié. Zaletg Al jest filtrowanie dostepnych danych i natychmiastowe dostarczanie bezposrednich
odpowiedzi. Pojawita sie juz wtyczka ChatGPT na takich platformach jak Expedia, Kayak, Expedia i Booking. Nad
wdrozeniem Al pracuja takze niektére NTO. Nie mozna na obecnym etapie wskazac ze stanowczoscig wdrozen
sztucznej inteligencji w system sprzedazy ustug. Wydaje sie, ze jej zastosowanie bedzie mozliwe w komunikacji
marketingowej poprzez: przygotowywanie tresci informacyjnych, zbiory materiatéw promocyjnych czy zdje¢,
chatboty oraz tworzenie baz danych o atrakcjach i ustugach. Rekomenduje sie podjecie dziatart wprowadzajacych
do Al informacje o atrakcjach turystycznych, miejscach, ustugach. Nie jest znana ewolucja sztucznej inteligencji,

w tym ingerencje prawne w obszary jej stosowania. Stad tez jej wprowadzanie w ustugach turystycznych musi byc
rozsadne, w tym takze w obszarze komunikacji marketingowej. Technologia sztucznej inteligencji moze poméc

w identyfikowaniu wzorcéw zachowan i preferencji klientéw, ktére mozna wykorzysta¢ do informowania o strategiach
marketingowych i sprzedazowych. Jednym z najwazniejszych trenddw jest coraz wieksze wigczanie sztucznej
inteligencji i uczenia maszynowego do systeméw CRM (Customer Relationship Management). Dzigki danym
generowanym na podstawie statego zapisu decyzji podejmowanych przez klientéw oraz ich zachowan powstanie
mozliwos¢ tworzenia modeli predykeyjnych (bazujacych na rachunku prawdopodobieristwa). Tego typu rozwigzania
znajduja sie obecnie w fazie badan np. w wypadku analizy przestrzennego strumienia turystéw, opierajac sie na
danych pozyskiwanych z duzych ich zbioréw, takich jak: Airbnb listings, InsideAirbnb, TripAdvisor i Google Points of
Interest. Na szczegdlng uwage zastuguje w tej kwestii wdrozona morfometria turystyki w Wenecji, ktéra ma kluczowe
znaczenia pod katem przeciwdziatania ewentualnym negatywnym skutkom zjawiska overtourismu®.

Pozytywne i negatywne konsekwencje Al

Pozytywne Negatywne

automatyzacja tworzenia prostych, krétkich tresci zwigzanych L .
yzad prosty azany duplikacja tresci

zSEO
wsparcie w poszukiwaniu inspiracji nie sprawdzg sie w branzach, na temat ktérych nie
i tematdw w tworzeniu tresci ma wiele dostepnej tresci
utatwienie content marketingu powielanie stereotypow

brak wiarygodnosci — generuje odpowiedzi na
wyszukiwanie informacji P}/tania’n? podstaw.ie ogrc.>m.nej Ii§zby dan.ych .
z réznych zrédet, ale nie cytuje ich, uzytkownicy nie

moga ich zweryfikowad.

utatwienie dziatania SEO nieznane

rzeciwdziatanie negatywnym skutkom uprawiania turystyki .
P gatywny P ysty nieznane

na okreslonych obszarach
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DZIALANIA:

monitoring ewolucji Al,

nowe kompetencje stanowisk pracy,

poradnik komend,

popularyzacja mozliwosci zastosowania Al,

chatbot na stronach korporacyjnych i konsumenckich cztonkéw modelu,

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

WSKAZNIKI: Opracowany projekt nasycenia Al danymi

Rola POT: KOORDYNATOR

CEL: Konwersja przekazu reklamowego

KONTEKST

Remarketing pozwala na ponowne dotarcie do grupy docelowej na podstawie odwiedzin strony i dokonania
ponownej konwersji. Jest skuteczng formg cross sellingu®. Dzigki niemu reklamy mogg pojawié sie w witrynach

i aplikacjach uzywanych przez grupe docelowa, pomagajac w budowie $wiadomosci marki, zachecajgc do zakupu.
O ile praktykowany jest przez sektor prywatny (linie lotnicze, hotele, touroperatorzy), o tyle jego udziat w dziataniach
NTO, DMO jest niewystarczajacy lub znikomy. Réwnoczesnie rozpoczyna sie proces (nazwany cookieless) blokowania
mechanizmu identyfikacji i zbierania danych (third-party cookies) przez Google. Wszystkie segmenty rynku musza
przygotowac sie do zmiany. Zyskajg firmy, ktére dostosujg swoja infrastrukture do nowej metody pozyskiwania
danych, w tym firmy technologiczne dostarczajgce narzedzi informatycznych w celu automatyzacji komunikacji.
Bedzie to dotyczy¢ narzedzi tzw. marketing automation®®, przez skalowane infrastruktury do gromadzenia danych,
zaawansowane algorytmy odpowiadajgce za segmentacje czy ocene uzytkownikéw, az po zarzadzanie zasobami do
sprzedazy. Dotarcie za pomocg ,ciasteczek” zostanie ograniczone do korzystania z plikéw pierwszej generacji
(first-party cookies). Dane te pozwola jedynie analizowa¢ zachowania i czynnosci podejmowane na stronie
internetowej. Aktualnie witryny DMO nie gromadzg leaddw.

DZIALANIA:

dorazne doradztwo eksperckie firm technologicznych, OTA, metawyszukiwarek z zadaniem oceny komunikadji
i skutecznosci narzedzi komercjalizacji,

zawarcie porozumien z OTA w zakresie warunkéw remarketingu,

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

partnerskie wspdffinansowanie remarketingu przedsigbiorcéw przez sektor publiczny.

WSKAZNIKI: Liczba DMO stosujacych kampanie remarketingowe

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY
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CEL: Optymalizacja marketingu bezposredniego

KONTEKST

Wykorzystanie technik analizy Big Data pozwala na obserwacje przeptywdw turystycznych, przewidywanie zachowan
popytu turystycznego, mobilnosci w dzielnicach miast, konkurencyjnosci hoteli, cech turystéw, sledzenia mediow
spotecznosciowych, statystyk lotéw itd. Ciggty status online turysty pozwala zarzadzad relacjami. Firmy zaczynajg
inwestowadé w systemy CRM, ktére zapewniajg obstuge klienta w wielu kanatach, w tym za posrednictwem poczty
elektronicznej, czatu, medidéw spotecznosciowych i urzadzer mobilnych. Proces zarzadzania relacjami dotyczy takze
NTO i DMO, przy czym ma on charakter marketingowy, a nie sprzedazowy. Z jednej strony system analityczny
pozwala na relacje z turystg, z drugiej zas na relacje i komunikacje wewnetrzng (B2B). Korzysci DMO korzystajgcego
z CRM dla B2B obejmuja: bazy kontaktow i firmy, ktére majg potencjat do przeksztatcenia sie w partnera/cztonka
organizacji, a takze przeptyw czatu, generowanie leadéw, integracje kalendarzy online, poszukiwanie partneréw

i wspdtorganizatoréw, ankietyzacje i konsultacje, transfer wiedzy, raportowanie. O ile dla potrzeb przedsigbiorcow
niezbedne sg CRM z funkcjami operacyjnymi, o tyle dla POT, ROT, LOT rekomenduje sie CRM kolaboratywny
(collaborative), ktéry pozwala na tworzenie komunikacji wewnatrz organizacji, jak i pomiedzy nimi, a zwigzanej

z obstugg klienta. Jego podstawowa rolg jest uproszczenie przeptywdw pracy i proceséw dzigki strukturom
organizacyjnym. Postep technologiczny w chmurze umozliwit dostawcom CRM dostarczanie kompleksowych,
opartych na chmurze rozwigzar programowych. Gromadzenie leaddw z ograniczonymi danymi moze nastgpic¢
poprzez newsletter. W najblizszym czasie niezbednym bedzie dziatanie partnerskie (partnership marketing,
polegajace na nawigzaniu wspotpracy z inng markg spoza ustug turystycznych, ktéra nie jest bezposrednia
konkurencja. Niezbedna optymalizacja konwersji zarzadzania relacjami taczy sie z SEO oraz analitykg internetows,
user experience (UX) i SXO (search experience optimization)®. Kluczowe znaczenie maja doswiadczenia uzytkownika
zwigzane z dostepnoscia oraz przekazem tresci za pomoca witryn internetowych badz tez aplikacji. Réwnie istotny
jest tzw. wspodtczynnik odrzucen. Nie mozna tez pomingé map ciepta®’, wskazujacych na zachowania uzytkownika
zwigzane z obstugg witryn badz aplikacji i prezentujacych sie¢ powigzan miedzy poszczegdlnymi elementami
wizualnymi oraz technicznymi, np. prawidtowy badz nieprawidtowy uktad interfejsu uzytkownika — jego przejrzystosé
i uzytecznos¢ pod katem konsumowania tresci oraz ich odnajdywania. W modelu POT-ROT-LOT nie prowadzi

sie dziatan majacych na celu pozyskanie leaddw i zarzadzanie nimi do ponownej komunikacji. Instytucje te nie
dysponujg narzedziem technologicznym do ich gromadzenia i zarzadzania relacjami, co wymaga pilnej korekty.
Media spotecznosciowe staly sie istotng czescig nowoczesnej komunikacji i jako takie zyskaty range waznego

kanatu zaangazowania klientéw. W tym wypadku mozna postugiwac sie tzw. social CRM, obejmujacym korzystanie
z platform mediéw spotecznosciowych do taczenia sie z uzytkownikami i monitorowania ich opinii. Social CRM

mozna wykorzysta¢ do zebrania cennych informacji na temat preferencji, trendéw i nastrojéw klientow.

DZIALANIA:

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,

dla celéw raportowania, zadan partnerskich mozna rozwazy¢ docelowo jeden CRM chmurowy o ograniczonych
funkcjach dla cztonkéw modelu,

objecie w procedurach relacyjnych interesariuszy spoza modelu,
wprowadzenie newslettera i dystrybucja informacji dla zaabonowanych.

WSKAZNIKI: Uruchomienie narzedzi zarzadzania relacjami

Rola POT: LIDER
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CEL: Kumulowanie i profesjonalizacja narzedzi komunikacji internetowej

KONTEKST

Wizerunkowe witryny miejsc sg prowadzone przez rézne instytucje (DMO, JST), najczesciej z rozszerzeniem

nazwy o ,travel” lub ,visit”. Maja mie¢ gtéwnie charakter inspirujacy, a nie by¢ petng, autonomiczna baza danych
ustugodawcdw turystycznych, atrakcji, gdyz wpisywane przez internautéw frazy niekoniecznie skutkujg przejsciem na
witryne. Ich budowa powinna by¢ oparta na przyktadowym kluczu doswiadczen (rys. 29) jako doborze poszukiwanych
doznan i emocji majacych odzwierciedlenie w autentycznych zasobach®.

Kryteria do$wiadczen:

Relaks nad morzem Zanurz sie w wydarzenia
Kuchnia lokalna Badz kreatywny
Romantyczne miejsce Przesztos¢ i dziedzictwo
Zdrowie i uroda Przygoda

Witryny interesariuszy rzadko wykorzystuja storytelling i nie komunikuja sie jezykiem korzysci uzytkownika. Nie

sg juz wystarczajgcym narzedziem komunikacji miast i regiondw i ich rola bedzie spadac. Bywajg przyktady

réznych instytucji zarzgdzajgcych komunikacja, a innych — witryng czy SM. Praktykowane rozwigzania w wiekszosci
przypadkéw sg jednokierunkowa promocja bez zarzadzania relacjami. Nie widaé wykorzystywania narzedzi
rekomendacji tresci natywnych. Wiekszo$¢ witryn turystycznych nie spetnia kryteriéw dostepnosci (inclusivity)
proponowanej w Web Content Accessibility Guidelines. Uzytkownicy poswiecaja srednio 38% swojego catego czasu
nawigacji na media spotecznosciowe (SM) i to na nich nalezy skupi¢ komunikacje, uwzgledniajac ich najwiekszy atut,
a mianowicie madro$¢ tumu®®. Szczegdlng wartosé posiadajg dla pokolenia Z i Alfa’ (nazywanego facznie Zalfa).
Komunikacja z nimi jest narzedziem budowania $wiadomosci, edukacji w celu pozyskania , odtozonego w czasie”
popytu najmtodszego turysty. Tik Tok jest dla tego pokolenia dominujacych kanatem pod wzgledem ilosci czasu

i wyprzedzit w 2022 roku YouTube”'. Niemniej przyszto$¢ tego kanatu nie jest pewna, poniewaz UE zapowiada, ze

19 najwiekszych platform internetowych i wyszukiwarek zostanie poddanych kontroli zgodnie z nowymi zasadami
moderowania tresci. Madrosé ttumu jest niewystarczajgco wykorzystywana w technice zwanej crowdsourcing’?.
Umozliwienie potencjalnym turystom wiaczenia sie w dziatania DMO (np. wspéttworzenia produktéw lub kampanii,
a takze gromadzenia zdje¢ miejsc) gwarantuje autentycznosc, naturalnosé, wiarygodnosé, indywidualizacje i budowe
wyjatkowych relacji. Wadami komunikacji miast i regionéw w mediach spotecznosciowych sa: mnozenie profili i ich
niejednoznaczne nazwy, zbyt wiele publicznych instytucji zarzgdzajgcych w sposéb nieskoordynowany, statycznoscé
czy koncentrowanie hasztagéw jedynie na miejscu docelowym/zdarzeniu, co nie pozwala na rozszerzenie zasiegu.
Media spotecznosciowe, prowadzone przez POT, JST lub DMO wymagaja dalszej profesjonalizacji i angazowania
internautéw. Zdarza sig, ze to samo miejsce posiada kilka profili, a ich grafika jest rézna i niezgodna z ogdélnym SIW.

Pozadane zasady komunikacji w mediach spotecznosciowych:

kampanie za pomoca odpowiednich mediow atrakcyjne formaty

umiarkowane stosowanie opcji ,promuj post” konwersja celowana

unikatowy ton komunikacji adekwatny do kanatu SM spojny system identyfikacji wizualnej
regularno$¢ komunikacji interakcja

wspieranie wartosci odbiorcy w tresciach pozyskanie wiedzy ttumu

50



DZIALANIA:

decyzja o wprowadzeniu do witryn systemu rezerwacyjnego, lokalnego lub OTA,
uwzglednienie zasad inkluzywnosci w konstrukgji witryn,

systematyczne tworzenie (dla celéw analitycznych i poréwnawczych), chmur tagdw na podstawie wyswietler fraz
wygenerowanych za pomoca narzedzia Search Console Google’a,

zmniejszenie liczby wersji jezykowych witryny polska.travel,

integracja liczby profili w mediach spotecznosciowych, z podziatem zadan miedzy centralg POT a ZOPOT,
rekomenduje sie¢ podobng integracje na szczeblu DMO,

odstgpienie od taczenia witryny Poland Convention Bureau tylko ze strong korporacyjng POT, utworzenie
samodzielnej strony z mozliwoscig linku z witryny travel,

decyzja o wykorzystaniu sztucznej inteligencji jako planera wycieczki lub mapy witryny,

opracowanie poradnika komunikacji marki turystycznej Polski dla interesariuszy’® na podstawie strategii komunikacji,
umowa partnerska z zarzadzajgcymi witrynami regionalnymi i lokalnymi w zakresie integracji,

aktualizacja fototeki POT,

poradnik zadan wykorzystujacych crowdsourcing.

WSKAZNIKI: Systematyczny wzrost liczby uzytkownikéw i interakgji

Rola POT: LIDER

CEL: Dostarczenie sieci Centréw Informacji Turystycznej narzedzia analizy odwiedzajacych

KONTEKST

Systemowi stacjonarnych centréw informacji turystycznej (CIT) jest coraz trudniej konkurowaé z alternatywnymi
zrédtami pozyskiwania informaciji. Liczba odwiedzajacych utrzymuje sie mniej wigcej na podobnym poziomie od kilku
lat. Wiedza o odwiedzajgcych, ktérg dysponujg, jest niewykorzystywana. Stad tez rekomenduje si¢ zautomatyzowanie
gromadzenia danych, a docelowo stworzenie na tej podstawie jednego narzedzia ogdlnokrajowego. Mozliwe jest
réwniez uruchamianie narzedzi monitorujacych wraz z opcja propozycji zwiedzania na podstawie danych zebranych
ze smartfona po zeskanowaniu QR kodu. Statystyki dotyczace odwiedzajacych biura prowadzi na poziomie ogdlnym
36% biur, a szczegdtowym 52%, przy czym nie wiadomo, jaki jest stopien wykorzystania danych’. Aplikacje mobilne,
mapy cyfrowe, sztuczna inteligencja czy rozszerzona rzeczywisto$¢ coraz bardziej przejmuja role pracownikéw CIT

i prawdopodobnie z czasem mogg ich zastapic. Z pewnoscia nie oznacza to, ze CIT powinny catkowicie zniknaé.

Ich rola w przysztosci prawdopodobnie sprowadzi sie do aktualizacji mediéw cyfrowych miejscowosci, analiz profili,
akcji promocyjnych i eventowych czy sprzedazy lokalnych ustug turystycznych i kulturalnych. Sie¢ CIT wymaga
modernizacji w zakresie rozwigzan technologicznych.

DZIALANIA:

stworzenie oprogramowania rejestracji odwiedzin zintegrowanego we wszystkich biurach na poziomie krajowym,
rozwigzania monitoringu wraz z automatyzacja propozycji lokalnych na podstawie zidentyfikowanych potrzeb.

WSKAZNIKI: Liczba CIT dysponujacych narzedziem statystycznym

Rola POT: LIDER
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OBSZAR STRATEGICZNY VI
DOCENIC TURYSTYKE

Programy obszaru strategicznego majg uwiarygodni¢ kompetencje i warto$¢ rynkowg branzy turystycznej (grup
przedsiebiorstw lub DMO), stworzy¢ procedury dialogu wewnatrz modelu POT-ROT-LOT oraz przyblizy¢ znacze-
nie gospodarki turystycznej dla lokalnej spotecznosci. Ostatni komponent nabiera coraz silniejszego znaczenia,
poniewaz gospodarka turystyczna wymaga artykutfowania nowych wskaznikéw wzrostu (honest growth”) minima-

lizujgcych rzeczywiste koszty przyciggniecia i obstugi odwiedzajgcych.

PROGRAMY
4 N O N O N O N
CERTYFIKACJA KATEGORYZACJA R%g&g&%& E ZROZUMIEC
LOT BIUR INFORMACJI SPOTKAN DMO
- AN AN AN /

Rysunek 28. Schemat obszaru strategicznego ,,Doceni¢ turystyke"”

CEL: Standaryzacja funkcjonowania LOT

KONTEKST

Wedtug zestawienia danych z 2022 roku zarejestrowanych jest 127 Lokalnych Organizacji Turystycznych, tworzonych

na bazie podziatu administracyjnego lub wspdlnego produktu turystycznego. Powotane Ogdlnopolskie Porozumienie
Lokalnych Organizacji Turystycznych (OPLOT) jest pozadana proba rozwijania platformy wspdfpracy, reprezentatywnosci
wobec instytucji publicznych oraz integracji. Proces powstawania nowych LOT powinien postepowac dalej. Wzmacniana
powinna by¢ ich funkcja zarzadcza i profesjonalizacja dziatalnosci. Mniejszo$é LOT nosi znamiona organizacji zarzadczych.
Do stabych stron zalicza sie miedzy innymi: incydentalno$¢ dziatan dla pozyskania srodkéw publicznych, brak JST

w strukturze cztonkéw, brak wieloletniego programu marketingowego, stabos¢ ekonomiczng i organizacyjna, nieczytelne
zadania w stosunku do ROT. Mozliwy, pozytywny, dalszy proces powstawania LOT powinien podlegac¢ weryfikacji jakosci.

DZIALANIA:

wprowadzenie dobrowolnej certyfikacji LOT (sg przyktady nawet kategoryzacji DMO przez Visit Czechia) 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. Certyfikacja powinna by¢ dobrowolna i przeprowadzona przez organizacje certyfikujaca,

uzyskany certyfikat powinien pozwoli¢ na zastosowanie korzystniejszych kryteriéw w dziataniach partnerskich z POT/
ROT, nie ograniczajgc dostepu dla organizacji niecertyfikowanych,

opracowanie kryteriéw ubiegania sie o certyfikat pod wzgledem stabilnosci finansowej, koncepcji marketingowej,
kompetencji, zasobdw, aktywnosci. O ile program Polskie Marki Turystyczne wyréznia markowosé, o tyle certyfikacja
LOT powinna skoncentrowac sie na strukturze organizacyjnej, zasobach, zdolnosci operacyjnej i integracyjnej,

docelowo, przy wzroscie liczby cztonkdw, certyfikacja moze by¢ prowadzona przez przedstawicielstwo wspdlne organizacji,

WSKAZNIKI: Odsetek certyfikatéw w stosunku do ogdlnej liczby LOT

Rola POT: LIDER
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CEL: Standaryzacja jakosci obstugi

KONTEKST

Kategoryzacja CIT, prowadzona w wielu krajach, miesci sie w nurcie zarzadzania jakoscia, chociaz nie ma dowodu

na jej identyfikacje przez odwiedzajacych. Utworzone Forum Informacji Turystycznej jest pozyteczna, spdjng forma
wymiany wiedzy, podnoszenia kompetencji. Podlegto$¢ formalna Polskiego Systemu Informacji Turystycznej (PSIT)

na szczeblu regionalnym i lokalnym jest zréznicowana. W jego ramach prowadzona jest dobrowolna kategoryzacja
Punktéw i Centréw Informacji Turystycznej (CIT), potwierdzona uzyskanym certyfikatem. Nieobowigzkowa
kategoryzacja jest elementem polityki zarzadzania jakoscia w informaciji turystycznej realizowanej przez POT. Wedtug
stanu na 2023 rok kategorie (od 1 do 4 gwiazdek) posiada 315 CIT. Kategoria przyznawana jest raz na dwa lata,

a procedura realizowana dwustopniowo przez POT w porozumieniu z ROT i Zarzadem Forum Informacji Turystyczne;j.
Dla poprawy rozpoznawalnosci na szczeblu lokalnym i krzewienia dobrych praktyk POT prowadzi dla certyfikowanych
CIT konkurs na ,,Najlepsze Centrum Informacji Turystycznej w Polsce” w konsultacji z Regionalnymi Organizacjami
Turystycznymi i Zarzgdem Forum Informacji Turystyczne;j.

DZIALANIA:

zmiana formalnej procedury z certyfikacji na kategoryzacje,

aktualizacja regulaminu, w tym kryteriéw, certyfikacji kategoryzacji CIT oraz konkursu na najlepszy CIT,
z uwzglednieniem regionalnych okoliczno$ci podlegtosci CIT,

stworzenie narzedzi zachet i korzysci z przystepowania do kategoryzacji,

w wypadku wdrozenia narzedzia automatyzacji analizy 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,
wprowadzenie procedury audytu.

WSKAZNIKI: Liczba kategoryzowanych CIT

Rola POT: WSPOLORGANIZATOR




CEL: Podnoszenie wiarygodnosci rynkowej przedsigbiorstw i Convention Bureaux

KONTEKST

Programy rekomendacyjne w przemysle spotkan sa powszechne. Celem rekomendacji Profesjonalnych
Organizatoréw Kongreséw (Professional Congress Organizer — PCO) i Profesjonalnych Organizatoréw Podrdzy
Motywacyjnych (ITC) jest identyfikowanie i wspieranie przedsigbiorstw, ktére sg wyspecjalizowane w planowaniu
i organizacji konferencji i kongreséw, posiadaja doswiadczenie organizacyjne, zaplecze techniczne oraz zespét
pracownikéw lub $wiadczag fachowe i kompleksowe ustugi w zakresie organizacji i obstugi imprez motywacyjnych
w Polsce’. Celem Programu Rekomendacji Miejskich i Regionalnych Convention Bureaux jest budowanie
relacji i usystematyzowanie funkcjonowania miejskich i regionalnych instytucji, ktére zajmuja sie komunikacja
wartosci miejsca dla organizacji wydarzen. Kompetencje i wizerunek Convention Bureaux upowaznia je

do udzielania rekomendacji PCO i podrézy motywacyjnych. Podnoszenie ich kompetencji ma charakter
strategiczny. Postugiwanie sie rekomendacjg udzielong przez Poland Convention Bureau uwiarygadnia rynkowo
przedsiebiorstwo. Rekomendacje na szczeblu regionalnych/lokalnym nie sg konkurencyjne. Rezultatem projektu
nie jest mnozenie rekomendacji, lecz dbatos¢ o jakos¢ i wiarygodno$é firm swiadczonych ustugi, ktére moga
podlegaé monitoringowi.

DZIALANIA:

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

uprzywilejowane warunki udziatu w wydarzeniach,

wprowadzenie logotypu znaku rekomendacyjnego (jako skutek rebrandingu) ze zobowigzaniem zaréwno Poland
Convention Bureau, jak i rekomendowanego podmiotu do powszechnego stosowania.

WSKAZNIKI: Liczba certyfikowanych przedsiebiorstw i CB

Rola POT: LIDER




CEL: Akceptacja spoteczna DMO

KONTEKST

Coraz silniejszym trendem jest samoorganizowanie sie mieszkaricow (tzw. ruchy miejskie) i artykutowanie swoich
potrzeb dotyczacych jakosci zycia, koncepcji rozwoju obszaru. Problematyka ta nie omija lokalnej turystyki,

ktéra szczegdlnie tam, gdzie wystepowat (i powrdci) overtourism bedzie zrédtem debat i konfliktéw. W skali
miedzynarodowe]j powstaja inicjatywy taczace zainteresowanych poszukujgcych drég ewolucji zmiany’”. Powstajg
inicjatywy turystyczne, ktoérych adresatami sa mieszkarcy i te grupe docelowa nalezy objaé dziataniami DMO
zaréwno pod katem tzw. mikroturystyki, jak i oceny znaczenia dla lokalnej gospodarki. Druga istotng grupa

sg przedsiebiorcy funkcjonujacy poza systemem ROT-LOT, ktérzy nie posiadajg wystarczajgcej wiedzy o ich
aktywnosciach, a stanowigcy bezposrednie zaplecze cztonkostwa. Odsetek cztonkostwa przedsiebiorcéw i atrakgji
w stowarzyszeniach ROT/LOT nie jest zadowalajacy, co wynika miedzy innymi z niewystarczajacej wiedzy o ich

roli i dziatalnosci. Stad tez stajg sie grupa docelowsa i potencjalnymi cztonkami DMO. Badania wskazuja, ze
przedsiebiorcy przejawiajg wysokie zainteresowanie dziatalnoscig ROT/LOT, ale wskazujg staby wptyw na ich
dziatalno$¢. Komunikacja z cztonkami ROT/LOT, jak i szersza grupa potencjalnych interesariuszy nie jest ciggta. Nie
dziwi, ze podobna, staba swiadomos¢ wystepuje wéréd mieszkancdw i ruchdéw miejskich. Dlatego rekomenduje
sie objecie komunikacjg trzech grup: mieszkarncéw, cztonkéw DMO oraz przedsiebiorcéw spoza ROT-LOT.
Zarzadzajacy turystyka powinni wyj$¢ takze poza krag klasycznych ustug turystycznych. Komunikacja z mieszkaricami
powinna artykutowac korzysci wspdlnoty z turystyki, ale rownoczesnie reagowac na propozycje i opinie wyrazane

z pozycji okredlanej akronimem NIMBY72.

DZIALANIA:

lokalne okragte stoty i fora jako platforma debat,

komunikacja bezposrednia do lokalnych grup docelowych,
objecie obiegiem informacji wewnetrznych DMO nie tylko cztonkéw organizacji,

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

WSKAZNIKI: Liczba DMO podejmujacych dziatania komunikacji wewnetrznej

Rola POT: INICJATOR/WSPIERAJACY
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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
determinuja proces kompetencji zarzadczych. Im wyzszy ich ogdlny poziom, tym wyzsza reputacja oraz efek-
tywnos¢ modelu POT/CB-ROT-LOT”?. Wsréd gtéwnych grup wymienia sie kompetencje strategiczne, zarzadcze
(jakoscia, procesami i wiedzg), relacjami oraz w zakresie komunikacji. Przedsigbiorcy i stowarzyszenia inwentary-
zuja i analizujg swoje luki kompetencyjne, podejmujac deklaracje wspdlnych zadan®. W sektorze turystyki poja-
wiaja sie nowe zawody czy techniki pracy zespotowej. Wyraznie przys$piesza presja na podnoszenie kompetencji
w edukacji pozaformalnej, prowadzonej zaréwno przez uczestnikéw modelu, jak i w dostepnych szkoleniach ko-
mercyjnych. Stajg sie one priorytetem migdzynarodowych programoéw edukacyjnych (miedzy innymi UNWTO).
Powstajgcy europejski kodeks postepowania w zakresie udostepniania danych w turystyce ma docelowo wspie-
ra¢ zaufanie miedzy stronami branzy turystycznej i zapewnia¢ strategiczne wsparcie, wymiane danych poprzez
wspolne zasady i wytyczne, rozwigzania programu UE na rzecz stopniowego tworzenia jednolitego rynku danych
oraz zapewnia¢ réwne szanse dla sektora publicznego i prywatnego w zakresie wykorzystywania i udostepniania
danych w turystyce. Transfer wiedzy wymaga w coraz wigkszym stopniu analizy opartej na reprezentatywnych

badaniach empirycznych.

PROGRAMY
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Rysunek 29. Schemat obszaru strategicznego , Transfer wiedzy”
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CEL: Podnoszenie kompetenciji interesariuszy

KONTEKST

Wsparcie edukacji dla cztonkéw modelu nie powinno konkurowac z propozycjami edukacji formalnej i pozaformalnej,
lecz je uzupetniaé. Szczegdlnie zalecany jest wymiar miedzynarodowy, pozwalajacy na poznanie — dzieki

studiom przypadkéw — metod zarzgdzania komunikacja, trendéw, kierunkéw rozwoju produktdw turystycznych,
komercjalizacji. Na rynku krajowym mozna odnotowaé markowe, cykliczne wydarzenia edukacyjne. W skali
miedzynarodowej ETC planuje uruchomienie platformy Toureka zapewniajacej programy szkoleniowe w zakresie
umiejetnosci zarzadzania destynacjami, marketingiem, transformacja cyfrowa, zréwnowazonym rozwojem,
zarzadzaniem interesariuszami, integracjg i dostepnoscig. Dostep do takiego wymiaru edukacji powinien

by¢ umozliwiony krajowej branzy turystycznej. Dostepne sg takze e-learningowe programy edukacyjne dla
przedsigbiorcéw zagranicznych, np. ,Poland: Online Site Inspection”. Dla wybranych wydarzen rekomenduje sie
stworzenie warunkéw dla kontynuacji, podnoszenia jakosci i poszerzania grona odbiorcéw.

DZIALANIA:

selekcja pozadanych tematycznie wydarzer edukacyjnych,

wsparcie merytoryczne, komunikacyjne i finansowe dla wyselekcjonowanych wydarzeri edukacyjnych (o ile
organizator wyraza zgode). Kryteria do rozpatrzenia: cyklicznosé, liczba uczestnikdw, wymiar krajowy lub
miedzynarodowy,

lokalizacja w Polsce programu edukacyjnego ICCA SKILL na lata 2023-2025 (trzy miasta),

wykreowanie nowego wydarzenia edukacyjnego POT, oryginalnego pod wzgledem tematycznym oraz doboru
prelegentéw, w tym spoza gospodarki turystycznej, pozwalajacych spojrze¢ na branze ,,z zewnatrz”, a adresowanego
gtéwnie do przedsiebiorcow.

WSKAZNIKI: Liczba certyfikowanych przedsigbiorstw i CB

Rola POT: KOORDYNATOR
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CEL: Budowa aktywnej spotecznosci specjalistow w przemysle spotkan

KONTEKST

Przemyst spotkan docenia potrzebe podnoszenia kompetencji, w tym w zakresie technik dotarcia do
zleceniodawcy, organizacji wydarzen czy komunikacji. Deklaracje takie znalez¢é mozna w dokumentach
strategicznych UIA (Union of International Associations), ICCA (International Congress and Convention
Association), Network Krakéw czy pracach badawczych. Program edukacyjny ICCASKills, lokalizujgcy w Polsce
europejskie centrum ksztatcenia, jest korzyscia dla polskiego sektora (patrz program Reputacja). Koncepcja
Laboratorium Twércéw prowadzona przez Poland Convention Bureau to transfer wiedzy, doswiadczen, wspétpracy
z regionalnymi i miejskimi Convention Bureaux oraz osobami opiniotwérczymi, liderami przemystu spotkan

w tworzeniu bardziej spdjnych i dynamicznych tresci wykorzystywanych w mediach spotecznosciowych, podczas
wydarzen targowych, kongreséw itd. Celem programu, prowadzonego z wykorzystaniem narzedzi online,

jest tworzenie i nabycie umiejetnosci tworzenia atrakcyjnej tresci, ktéra bedzie generowaé zaktadane zasiegi

i konwersje ze strony uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w skali miedzynarodowej. Efektem koricowym ma
by¢ wieksza rozpoznawalno$¢ mozliwosci polskiego przemystu spotkan.

DZIALANIA:

wprowadzenie procedury weryfikacji rezultatéw celéw programu,

sprofilowane grupowe warsztaty i szkolenia podczas wydarzen,

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

grupa Twoércédw na LinkedIn (wymiany pomystéw, inspiracji i sukceséw),

docelowo wprowadzenie programu do Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji Rynkowych BUR.

WSKAZNIKI: Liczba zaangazowanych oséb

Rola POT: LIDER




CEL: Budowanie partnerstwa w realizacji badan z zakresu turystyki

KONTEKST

Wspétczesne spoteczenstwa informacyjne oparte sg na wiedzy, zaréwno teoretycznej, jak i tej uzyskanej

z doswiadczenia. Jest juz znaczna grupa ludzi, ktérzy potrafig taczy¢ Swiat akademicki ze $wiatem biznesu (pracademics).
Biznes i nauka musza siebie zrozumied i posiada¢ narzedzia wspdtpracy, tym bardziej ze turystyka nie ma centrum
studidw strategicznych (prace w toku). W Europie powstaje nowy model finansowania badan (crowdfunding),
dotychczas zarezerwowany dla start-upéw i przedsigbiorstw (model poza kompetencjami POT). Partnerstwo ze
$rodowiskiem naukowym w transferze wiedzy o ustugach turystycznych i zjawiskach jest na niezadowalajacym

poziomie. Niska jest takze liczba uczelni i placéwek badawczych w przetargach. Obszary wspdtpracy mogg dotyczyc
rozwoju innowacyjnych technologii, badan podstawowych, analiz z réznych dziedzin nauki i dyscyplin naukowych.
Uczelnie z powodzeniem mogtyby petnié role instytucji neutralnych, uczestniczacych w procesach certyfikacji. Wyniki
prowadzonych badan i publikacje sa w ograniczonym zakresie dostepne dla przedsiebiorcéw.

DZIALANIA:

okreslenie potrzeb interesariuszy modelu POT-ROT-LOT w zakresie badan w sferze turystyki i ich synergii,
katalog tematyczny potrzebnych prac badawczych jako sugestia badan wtasnych i uczelnianych,
wypracowanie przez partneréw tematyki prac badawczych, z docelowym programem konkursowym,

konkurs prac magisterskich (w partnerstwie z Fundacjg Teraz Polska). Aktualizacja regulaminu i zakresu tematycznego
dla prac konkursowych,

zagwarantowanie ograniczonej liczby bezptatnych miejsc dla kadry akademickiej w szkoleniach POT-ROT-LOT lub
organizacji partnerskich,

powotanie okazjonalnie przy POT zespotu konsultacyjnego, reprezentujacego srodowisko akademickie,
udostepnianie wynikéw badan i publikacji z wykorzystaniem witryny www.zarabiaj na turystyce,
ustalenie zasad dostepu Srodowiska akademickiego do danych w dyspozycji lub dostepnych dla POT,

ustalenie i zobowigzanie si¢ grup partneréw do raportowania lub udostepniania danych niemajacych charakteru
poufnego dla analiz.

WSKAZNIKI: Liczba zaangazowanych uczelni i placéwek badawczych

Rola POT: LIDER




KONTEKST

DZIALANIA:

CEL: Poszerzenie dostepu do wiedzy stuzgcej przedsiebiorczosci

Rynek pracy w ustugach turystycznych boryka sie z brakiem pracownikéw, niskimi ptacami i poziomem kompetenciji.
W interesie catej gospodarki jest pobudzanie nowej przedsigbiorczosci, poniewaz ustugi czasu wolnego beda
miaty rosngcy udziat w PKB. Branza posiada niezadowalajgco wykorzystywane narzedzie transferu wiedzy z zakresu
przedsigbiorczosci. Istniejgca witryna (,zarabiajnaturystyce”) jest dobrym puntem wyjscia do rozbudowy narzedzia
o szerszym zakresie wiedzy i biezgcej informacji stuzacej podejmowaniu aktywnosci gospodarczej i powinna by¢
rozszerzana. W ramach programu nalezy udostepniaé wyniki prac i narzedzia europejskiego konsorcjum (European
Travel Commission, City Destinations Alliance, Modul University i ForwardKeys) pracujgcego nad Data Space for
Tourism czy Tourism Economics.

rozbudowa funkcjonalnosci witryny www.zarabiajnaturystyce,

wprowadzenie e-learningu i studiéw przypadkéw,

webinaria i podcasty tematyczne,

stworzenie dostepu do danych po uruchomieniu Data Space for Tourism,

repozytorium aktualnych prac badawczych i publikacji naukowych o znaczeniu ponadregionalnym,

dostep do odptatnych symulacji biznesowych i gier strategicznych (hotel, biuro podrézy, agencja eventowa, restauracja),
promocja witryny.

WSKAZNIKI: Liczba zaangazowanych uczelni i placéwek badawczych

Rola POT: LIDER

5. KAMPANIE KOMUNIKACYJNE -
REKOMENDACJE

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

budowania kampanii:

Termin ,kampania” bywa czesto naduzywany, powinien sie bowiem odnosi¢ wytgcznie do wielokanatowych
dziatan, ktoére fgczy jedna idea. Kampania o okreslonej z géry wartosci budzetu ma skutecznie dotrzeé
do zaktadanej grupy docelowej i osiggnac okreslone wskazniki celu. Rekomenduje sie w nazewnictwie,

raportach, statystykach, okreélanie stopnia intensywnosci kampanii (uderzeniowa, stata, pulsacyjna).

Zauwaza sie stosowanie niejednolitego nazewnictwa (dla tych samych dziatari nawet zamiennie), takiego
jak np.: kampania, dziatania, kampania informacyjna, kampania promocyjna, kampania reklamowa,
kampania wizerunkowa, akcja promocyjna, dziatania promocyjne, kampanie ptatne, promocja banerowa,
wielozasiegowa kampania internetowa, digital marketing. Z punktu widzenia opisowego dopuszcza sie
stosowanie synoniméw, lecz w dokumentach formalnych (raporty, sprawozdania) nazewnictwo powinno

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

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

Wybér strategii komunikacji oraz narzedzi kampanii powinien by¢ wypadkowa stanu skomercjalizowania
produktu na rynku, wizerunku, ceny, dostepnych srodkéw finansowych, zaangazowania partneréw,

charakteru i wielko$ci popytu.

Kapitat marki turystycznej Polski okresla rekomendowang osnowe narracji na rynki zagraniczne (rys. 32):

przemieszczac

bedziesz mégt szybko dotrze¢ do Polski, a nastepnie wygodnie sie po niej ) l

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

bedziesz pozytywnie zaskoczony tym, co zobaczysz i czego doswiadczysz

TN YO YO

nie przeplacisz za jakos¢ oferty poréwnywalna z innymi krajami

Rysunek 30. Rekomendowana osnowa narracji

W narracji nalezy unika¢ komunikatéw bazujgcych na wartosciach nieuzasadnionych (np. najlepsze miejsce
do wypoczynku) lub wykluczajacych sie (np. najwyzsza jakos¢ za najnizszg cene).

Kampania jako zadanie wieloetapowe, zazwyczaj zlecone specjalistycznej agencji, o znacznym budzecie,
wymaga prac analitycznych, okreslenia celéw, pozycjonowania czy kreacji, przygotowania wedtug zatozen
okreslanych terminem brief.

W wyborze segmentéw, narzedzi komunikacji oraz planu medialnego na rynkach zagranicznych
rekomenduje sie korzystanie przez interesariuszy z doradztwa Zagranicznych Osrodkéw POT oraz wtaczanie
ich operacyjnie w realizacje dziatan.

W budzetach kampanii powinna wyraznie dominowac przewaga kanatéw digitalnych.

Rekomenduje sie uwzglednianie oceny mocnych i stabych stron narzedzi komunikacji, dostosowanych do
produktu (tab. 5).

61




STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

Tabela 5. Cechy narzedzi komunikacji marketingowej

Mocne strony

Narzedzie

diuzsza w czasie widocznosé

Stabe strony

niedopasowanie do grupy
docelowej i trudna mierzalno$é

diuzsza w czasie widoczno$é

niedopasowanie do grupy
docelowej i trudna mierzalno$é

partnerski model finansowania

konflikt intereséw

oryginalno$é kreacji

koszt

partnerski model finansowania,
selekcja przez ZOPOT

odroczenie publikadcji
w czasie

jednolitos¢ tematyczna
wystawcdw i wzgledna spdjnosé
zainteresowan odwiedzajgcych

wymagalnosé produktowych
materiatéw promocyjnych

kontakty handlowe, wsparcie
komercjalizacji

przypadkowos¢ selekgji

budowa wizerunku, wiarygodnosci
i interakcji

mozliwy w czasie spadek reputacji

indywidualny i elastyczny kontakt
z leadem

wysoki wskaznik odrzucen

dopasowanie do zgtaszanej
potrzeby potencjalnego turysty

konflikt intereséw, wymaga CRM
lub zakupu ustugi

dyskretna budowa $wiadomosci
edukacja

negatywny PR, koszt

wydarzenia budujace relacje

i publicity

koncentracja przekazu
na osobach

marketing 360

wymagania koncepgji, kreadji
i oczekiwanych rezultatéw, koszt
i czas przygotowania

zapewnienie wysokiej konwersji,
zintegrowanie kanatéw
komunikacji, wzrost sprzedazy

wymaga umiejetnosci
analizy kanatéw

pozycjonowanie tresci

wymaga kompetencji

rozszerzenie zasiegu poza sektor
podrdzniczy

umiejetnos¢ doboru

angazowanie szerokiej grupy,
obnizenie kosztéw dotarcia

przypadkowos¢, hejt
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* 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 Sciezki 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?®’.

Marka w koszyku wstepnego wyboru

Media budujace zasiegi: telewizja, prasa, display

Budowa $wiadomosci marki

v

Poszukiwanie informacji

Media spotecznosciowe, technologie typu
programmatic, retargeting, lokowanie produktu

Potencjalny turysta dodaje lub eliminuje marki
z koszyka

h 4

Decyzja zakupowa

Konkursy, media spotecznosciowe, technologie
typu programmatic, retargeting

Ostateczna decyzja zakupu

h 4

Doswiadczenie pozakupowe/z pobytu

E-marketing,
zbieranie opinii

Chec ponownego zakupu/przyjazdu

v

Budowanie lojalnosci

Remarketing,
oferowanie innych produktéw

R T T R T

Rekomendacja

N B N N R N B N R

Rysunek 31. Etapy podrézy konsumenta z wykorzystaniem mediéw
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® Za posrednictwem mediéw spotecznosciowych nalezy monitorowac i stymulowac tresci generowane

przez uzytkownikéw (UGC — User Generated Content).

Dla oceny rezultatu kampanii rekomenduje sie stosowanie nastepujgcych wskaznikow:

Tabela 6. Wskazniki rezultatéw kampanii

Skutecznosé
kampanii

Efektywnosé¢ kampanii Stopien partnerstwa

trukt rtosci towej
dotarcie do zaktadanych grup dotarcie do zaktadanych grup ki);:téuwr?n\:/vvaesglsccjli E;c:]coesr;;:;z

I h I h najniz k
docelowyc docelowych najnizszym kosztem orzez POT, JST | DMO

* Docelowym wskaznikiem, pozwalajagcym na ocene potrzeb budzetowych na rynku, moze by¢ koszt
inwestycji w komunikacje w cyklu dwu- lub trzyletnim jako wzrost przyjazdéw w stosunku do poniesionych

naktaddw.
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6. EWALUACJA | MONITORING -
PROCEDURY | WSKAZNIKI

Specyfika konstrukeji wieloletniej strategii zarzadzania zintegrowang komunikacja marketingowa powoduje, ze
osiggniecie wskaznikéw programow jest zalezne nie tylko od POT. Wzigcie na siebie niektérych programéw i ra-
portowanie przez interesariuszy pozwoli na ocene ewaluacji i monitoringu. Stad tez komunikacja wewnetrzna sta-
je sie kluczowym czynnikiem sukcesu. Dotychczasowy proces konsultacji charakteryzuje sig niskim wskaznikiem
zaangazowania zwrotnego. Rekomenduje sie podjecie préby wprowadzania technik projektowania z wykorzy-
stywaniem metod foresightowych, angazujgcych partneréw we wspottworzenie, wraz z prawami i obowigzkami

z tego wynikajgcymi dla kazdego z nich.

Polska Organizacja Turystyczna bedzie tworzyta okresowy Zespét Planistyczny dokonujacy 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 7. 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 programéw, ktérych POT jest liderem, wspétorganizatorem lub koordynatorem, zostang utworzone we-
wnetrzne Zespoly Programowe, w mys| koncepcji turkusowej organizacji®?, do ktérych moga by¢ doprasza-
ni przedstawiciele zainteresowanych grup interesariuszy. 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 wskaznikéw.

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

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

65



Obszar strategiczny

dodanie/zmiana obszaru strategicznego (w 2027)

Programy

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

4

Programy

P . termin rozpoczecia . .
okreslenie terminu . . zpoczecia weryfikacja wskaznika
i zakonczenia wdrozenia

opracowania programu programu rezultatu

SR R SR
1/ N 1/

Rysunek 32. Procedury postepowania

Wskaznikiem ewaluacji catego programu zarzadzania zintegrowang komunikacjg marketingowa marki turystycz-

nej Polski w perspektywie roku 2030 jest liczba rozpoczetych lub ukoniiczonych programéw.

liczba przygotowanych liczba wdrazanych liczba zakonczonych
programoéw programoéw programoéw

Rysunek 33. Wskazniki ewaluacji

Interesariusze realizujgcy programy samodzielnie, partnerskie lub wiasne powinni wprowadzi¢ procedure wedtug
swoich wymagan, z uwzglednieniem procesu raportowania. Zbiér danych do raportowania (w tym zautomatyzo-

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

Pomiar stopnia realizacji programoéw przebiegnie na podstawie wskaznika przypisanego do kazdego z nich.

POT prowadzi monitoring miernikéw w ramach budzetu zadaniowego paristwa. Obowigzujgce mierniki budzetu

zadaniowego POT to:

® liczba odbiorcéw informacji dostarczonej konsumentom oraz branzy turystycznej w danym roku w stosunku

do roku bazowego (w %),
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* liczba odbiorcéw komunikatu promocyjno-informacyjnego dostarczanego z wykorzystaniem réznych
kanatéw przekazu w danym roku w stosunku do roku bazowego (w %) odrebnie dla rynku krajowego
i rynkéw zagranicznych,

* liczba interakcji w ramach Polskiego Systemu Informacji Turystycznej w danym roku w stosunku do roku

bazowego (w %).

ZOPOT-y w sprawozdaniach ujmujg miedzy innymi takie wskazniki jak: liczba podrézy studyjnych i dziennikar-
skich, liczba podwystawcdw, uczestnikow spotkan, prezentacji, warsztatéw, ekwiwalent prasowy (rekomenduje

sie odstgpienie od wskaznika), zasieg dla kazdej z kampanii.

Rekomenduje sie cztonkom modelu wdrazanie miernikow wtasnych, o szerszym zakresie (rys. 36), informujacych
o stanie lokalnej gospodarki turystycznej, otoczenia sektora oraz wtasnych projektéw zintegrowanej komunika-
cji marketingowe;. llosciowe mierniki s monitorowane cze$ciowo przez JST i instytucje publiczne prowadzace
zarzadzanie projektowe. Niektore ze wskaznikéw dostarczane sg przez GUS, regionalne badania ruchu turystycz-

nego oraz zrédfa wtdrne organizacji miedzynarodowych (Airdna, STR).

kryteria struktury ruchu turystycznego

przyjazdowego z zagranicy kryteria struktury krajowego ruchu turystycznego

kryteria ekonomiczne obiektéw noclegowych

kryteria satysfakcji odwiedzajacych i interakgji Linne

kryteria skutecznosci zarzadzania
obszarem komunikacji marketingowej,
okreslonym w programie

kryteria skutecznosci i efektywnosci kampanii
i akcji komunikacyjnych

Rysunek 34. Kryteria miernikéw

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 wybér wskaznikéw niezbednych oraz takich, ktére sa specyficzne

dla obszaru, fatwe w pomiarze lub zrédle danych, niskobudzetowe (por. tab. 8).
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Tab. 8. Rekomendowane mierniki gospodarki turystycznej, zintegrowanej komunikacji marketingowej
i jej skutecznosci.

Kryteria
Krvteria trafnosci
i
Kryteria Kryteria Kryteria o .. i skutecznosci .
. skutecznosci ) Kryteria
struktury ruchu struktury ekonomiczne . . zarzadzania .
) i i efektywnosci satysfakcji
turystycznego krajowego obiektow o obszarem ‘ .
. kampanii o odwiedzaja-
przyjazdowego ruchu noclegowych ¢ akeii komunikacji cveh
Z zagranicy turystycznego i inne komunika :yjnych market’ingowej, y
okreslonym
W programie
Indeks Doxeya Tourism
. ) pojemnosci so- Service Quality
Kampanie online: ) }
) ) cjopsychologicz- Index (TSQI)
. Liczba od- CTR (Click . ) .
Liczba . } nej (SCC - social — wskaznik
odwiedzajacych wiedzajacych OCC - procent Through Rate), carrying capacity) wydajno
'ednodn'cj;jl ych jednodnio- ob’foieni: hotelu CPC (Cost Per r:;erfon pnie ’ éc)i/ usJ’fu
IOW 1
J i turystd ' wyeh Click), CPA (Cost czesciej r:/ii co mierz cg
i tu w
i i turystow Per Action - koszt esciel d y.
. 3 lata w obszarach, postrzeganie
konwersji) , . .
w ktérych pomiar | przez turystow
jest celowy jakosci ustug
k
ADR - $redni Od’sete . Liczba udzielo-
. . ) wydatkoéw online NPS
. . Dzienne dzienny dochéd nych
Dzienne wydatki . . . w strukturze L (Net
, wydatki z zajetego pokoju . certyfikatow i
turystéw , . . budzetu . N Promotion
turystéw w ciggu jednego S i rekomendacji
dnia komunikacji (w tym lokalnych) Score)
' poT-ROT-LOT | 7 Y
REVPAR -
] Analiza SM Liczba ofert lokal- , .
» przychdéd na Wskaznik de-
. Diugosé . dobrana dla nych na portalach
Dtugosc¢ pobytu jeden dostepny . ) klarowanego
pobytu . . kazdego rezerwacyjnych
pokoj w relacji do , powrotu
. z kanatows? typu OTA
obtozenia
Wskaznik
Wskaznik lojal- ° aznll .
L. aktywnosci
nosci uzyska- ) o . L
) .. turystycznej ., Monitoring Liczba miernikow
nej — wartos¢ , Wartosé ., i . .
Polakéw N medidw zrbwnowazonej
procentowa subwencji . : ,
: ) w turystyce : ) tradycyjnych turystyki monito-
cudzoziemcdw, uzdrowiskowej .
ktérveh orzviazd (w tym (iezeli dotyczy) z indeksem rowanych przez
z
i |O ‘yJ ] krajowej J yezy mocy8 JST/ROT/LOT
do Polski nie jest : )
erwSZVIT w pordwnaniu
P y z wyjazdowa)
Trend roczny Wskaznik lojalnosci Liczba przed-
(wzrost, spadek) potencjalne;j sigbiorstw
. . . . sprzedanych — liczba osdéb, nalezacych do
Liczba odwiedzajgcych ekspozycje . e
) pax przez wedtug ktorej organizacji samo-
muzealne/atrakcje ,
touroperatoréw zastosowano rzadowych, DMO,
turystyki przyjaz- dziatania stowarzyszen
dowej, DMC i ITC remarketingowe branzowych

68




Kryteria
struktury ruchu

turystycznego
przyjazdowego
Z zagranicy

Kryteria
struktury
krajowego
ruchu
turystycznego

Kryteria
ekonomiczne
obiektow
noclegowych
i inne

Kryteria
skutecznosci
i efektywnosci
kampanii
i akcji
komunikacyjnych

Kryteria
trafnosci
i skutecznosci
zarzadzania
obszarem
komunikacji
marketingowej,
okreslonym
W programie

) GRP - wskaznik Liczba osob
Deklaracja . - .
Rozktad intensywnosci korzystajacych
ponownego R S .
viazdu przestrzenny kampanii z biur informagj
Pyl reklamowej turystycznej
Catkowit
.a oWy ) W wypadku
udziat turystyki N
; kampanii . .
w tworzeniu . Liczba i struktura
. w CRS wskaznik i
Rozktad przestrzenny krajowego PKB ) wydarzen wedtug
b szacowanej .
(wskaznik poza . : metodyki ICCA
. i faktycznej
kompetencjami N
konwers;ji
systemu)
Bezposrednia
rtos¢ dod
Wartose dodana Liczba Liczba
Struktura wygenerowana ) . L,
Struktura i . interesariuszy przedsiebiorcow,
) motywdw przez branze ) i
motywow T modelu ktorym udzielono
o, wyjazdow w proc. PKB . L
przyjazdow .. zarzadzajacych wsparcia i jego
turystycznych (wskaznik poza o o
. relacjami wartoséé
kompetencjami
systemu)
Wyjazdy Efekt mnoznikowy Liczba uczest-
Rozktad , . L 0 ‘- ) .
o krétko- i dtugo- (wskaznik poza nikéw podrézy Liczba cztonkéw
przyjazdow . o .
wedhug krajow terminowe kompetencjami studyjnych ROT, LOT
wedtug GUS systemu) i dziennikarskich
. Licsba Liczba ,
Liczba ; touroperatorow . ,
3 segmentow o Liczba produktéow
segmentéw ) rynku emisyjnego o
! behawioral- o sieciowych
behawioralnych veh komercjalizuja-
y cych polska oferte
Wartos¢
Wptyw procentowa
ekonomiczny partnerstwa
przemystu publiczno-
spotkan -prywatnego

w komunikacji

Liczba ztozonych
bidéw

Liczba warsztatéw
szkoleniowych
i uczestnikéw
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DZIALANIA:

sporzadzenie zestawu rekomendowanych wskaznikéw,

ustalenia wspodlnego zakupu danych analitycznych poréwnujgcych wskazniki,
ustalenie z partnerami procedur raportowania wskaznikéw,

ustalenie zestawu wskaznikéw zbieranych przez ZOPOT,

zakup abonamentéw do narzedzi analitycznych,

wypracowanie techniki/algorytmu obliczania wartosci ekwiwalentu reklamowego dla jego wartosci w ofertach
barterowych,

wypracowanie rekomendowanych kwestionariuszy do badar ilosciowych,

docelowo stworzenie narzedzia analitycznego agregujacego wskazniki i dane pozyskane na szczeblu lokalnym.

Realizacja programu obarczona jest ryzykami majgcymi zrédta w zmianie obiektywnego otoczenia lub w procesach
wewnetrznych modelu POT-ROT-LOT i interesariuszy.

Ryzyko:

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

* brak akceptacji procedur oceny jakosci,

* dublowanie kompetencji pomiedzy interesariuszami,

® narastanie konfliktéw,

* statyczno$é e-marketingu,

e brak zrédet finansowania,

* brak monitoringu osiggnietych wskaznikéw i efektow,

* niewystarczajgce zasoby kadrowe,

* zmiana roli POT w programie,

* zmiana otoczenia prawnego funkcjonowania modelu.

70



STRATEGIA ZARZADZANIA ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W TURYSTYCE DO ROKU 2030

7. HARMONOGRAM

OKRES PRZYGOTOWANIA PROGRAMU
LUB JEGO AKTUALIZACJA

LEGENDA:

WSPOLORGANIZATOR KOORDYNATOR

OBSZAR PROGRAM R'%'.II.\ 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
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EWALUACJA
PROGRAM 1.
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-~z
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(AN KOTWICE MEDIALNE
£z
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MARKETING KRZYZOWY
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POLSKIE MARKI TURYSTYCZNE
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=z PROGRAM 7.
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= PROGRAM 8.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
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5 PROGRAM 9.
> SPRZEDAC LOKALNIE
<3
&S PROGRAM 10.
N O | INTERPRETACJA DZIEDZICTWA
=0
=35 PROGRAM 11.
B GAMIFIKACJA MIEJSCA
o DOCELOWEGO
Ll
[anTH
o) PROGRAM 12.
= JAK SMAKUJE POLSKA?
= PROGRAM 13.
o < SPRZEDAC CENE
=5 PROGRAM 14.
.8 5 POSZERZYC OFERTE
=
Z @ PROGRAM 15.
o = POZYSKAC KONGRES
a v
> PROGRAM 16.
SPECJALISTA OD POLSKI
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OBSZAR PROGRAM RF%? 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
< PROGRAM 17.
o) NARZEDZIA | WSKAZNIKI
g | TURYSTYKI ZROWNOWAZONEJ
>0 % PROGRAM 18.
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|_
Q PROGRAM 19.
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PROGRAM 20.
Q| LOKOMOTYWY PRODUKTOWE
92 PROGRAM 21.
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Z0
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N x SEGMENTY | PROFILE
& 2 BEHAWIORALNE
Y PROGRAM 23.
- RYNKOWE KOEA
DOSWIADCZEN
PROGRAM 24.
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PROGRAM 25.
<3 REMARKETING
<
¢$ PROGRAM 26.
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=2 PROGRAM 27.
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PROGRAM 28.
AUTOMATYZACJA
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ZARABIAJ NA TURYSTYCE

72



8. ZESTAW WSKAZNIKOW POMIARU
TURYSTYKI ZROWNOWAZONEJ

Zestaw wskaznikdw bazuje w znaczniej czesci na rekomendowanych wskaznikach ETIS (European Tourism System
of Indicators for Sustainable Management at Destination Level ETIS). Ich wybdér moze by¢ zindywidualizowany,

ale i znacznie poszerzony. Obejmuje tez rekomendowane wskazniki ruchu turystycznego®.

Tabela 9. Zestawienie potencjalnych wskaznikéw

A: ZARZADZANIE

Kryterium Wskaznik

A1.1. Odsetek przedsiebiorstw/organizadcji
turystycznych, ktére dobrowolnie poddaja sie
certyfikacji z zakresu $rodowiskowej/jakosciowe;]
A1. Polityka w zakresie turystyki zréwnowazonej odpowiedzialnosci biznesu

A1.2. Odsetek firm turystycznych, ktére wdrazajg
zatozenia zréwnowazonego rozwoju

A2.1. Odsetek powracajacych odwiedzajgcych

A2. Lojalnos$¢ odwiedzajacych (co 3 lata)

A3.1. Malejace dochody przedsiebiorcow

A3. Przerost funkji turystycznej zlokalizowanych w centrum turystycznym

A3.2. Wskaznik funkgji turystycznej Baretje'a-Deferta

A4.1. Udziat apartamentéw/pokoi samodzielnych/
pokoi wspétdzielonych w catkowitej liczbie lokali

A4. Gentryfikacja turystyczna w strefach turystycznych

A4.2. Warto$¢ procentowa apartamentdw w stosunku
do bazy hotelowe;j

A5.1. Odsetek przedsigbiorstw turystycznych
nalezacych do organizacji samorzadowych, DMO,

A5. Integracja pozioma i pionowa stowarzyszeri branzowych

A5.2. Spadek wartosci konfliktéw mierzonych kotem
Moore'a

Ab. Rola turystyki w gospodarce lokalne;j A6.1. Udziat w PKB
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B: WARTOSC EKONOMICZNA

Wskaznik

Kryterium

B1. Ruch turystyczny

B1.1. Liczba udzielonych noclegow

B1.2. Liczba odwiedzajacych jednodniowych

B1.3. Wkifad sektora turystycznego w rozwdj
gospodarki lokalnej (% PKB)

B1.4. Dzienne wydatki turystow

B1.5. Wydatki odwiedzajacych jednodniowych

B1.6. Dtugos¢ pobytu

B1.7. Struktura turystéw krajowych w relacji do
zagranicznych

B1.8. Liczba odwiedzajacych ekspozycje muzealne

B1.9. Liczba turystycznych wycieczek szkolnych

B1.10. Kwota subwencji uzdrowiskowej (jezeli dotyczy)

B1.11. Warto$¢ optaty lokalnej (jezeli dotyczy)

B2. Funkcjonowanie przedsiebiorstw turystycznych

B2.1. Liczba sprzedanych tras lokalnych

B.2.2. Liczba touroperatoréw sprzedajacych produkt(y)
na rynkach zagranicznych

B.2.3. Liczba obiektéw i miejsc noclegowych

B2.4. Wskaznik ADR

B2.5. Liczba obiektéw komercjalizowanych przez OTA
i Airbnb

B2.6. Liczba ofert lokalnych na portalach
rezerwacyjnych typu OTA i Airbnb

B2.7.Liczba osdb korzystajgcych z biura informac;ji
turystycznej

B2.8.0Ocena jakosci do ceny

B2.9. Odsetek odwiedzajgcych za posrednictwem biur
podrézy/DMC i innych organizatorow

B2.10. Poziom ceny pokoju hotelowego mierzony
wskaznikiem RevPAR

B3. Poziom i jako$¢ zatrudnienia

B3.1. Zatrudnienie w sektorze turystycznym jako
odsetek zatrudnienia ogdétem

B3.2. Odsetek sezonowych miejsc pracy w turystyce

B3.3. Odsetek pracownikéw podwyzszajacych
kwalifikacje/kompetencje
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C: WPLYW SPOLECZNO-KULTUROWY

Kryterium Wskaznik

C1.1. Liczba turystow na 100 mieszkancéw

C1.2. Pojemnos¢ socjopsychologiczna (SCC) mierzona
indeksem Doxeya (np. co 3 lata)

C1. Wptyw na spotecznosc lokalna
C1.3. Liczba miejsc noclegowych na 100 mieszkaricow

C1.4. Odsetek mieszkaricow zadowolonych z wptywu
turystyki na funkcjonowanie obszaru docelowego

C2.1. Odsetek turystow zgtaszajacych incydenty/skargi

C2. Zdrowie i bezpieczeristwo C2.2. Odsetek mieszkaricow zgtaszajacych incydenty/

skargi na turystéw

C3.1. Odsetek pokoi dostepnych dla oséb
z niepetnosprawnoscia

C3.2. Odsetek obiektéw noclegowych uczestniczacych
C3. Wiaczenie spoteczne/dostepnosé w uznanych systemach informacji o dostepnosci

C3.3. Odsetek atrakgji turystycznych dostepnych dla oséb
z niepetnosprawnoscia i uczestniczacych w uznanych
systemach informacji o dostepnosci

C4.1. Odsetek wydarzen koncentrujacych sie na

C4. Ochrona i wzmacnianie potencjatu dziedzictwa tradycyjnej/lokalnej kulturze i dziedzictwie (opcjonalnie)
kulturowego, lokalnej tozsamosci
i zasobow C4.2. Wdrazane projekty promocgji turystyki

odpowiedzialnej przez odwiedzajgcych

D: WPLYW SRODOWISKOWY

Kryterium Wskaznik

D1.1. Odsetek turystow i odwiedzajgcych jednodniowych

D1. Redukcja wpt transport
drga wplywu port korzystajacych z réznych form transportu publicznego

D2.1. Odsetek przedsigbiorstw turystycznych
D2. Zmiana Klimatu zaa.ng'aiowanych w programy ’{a.godzenia zmiany lflimatu
takie jak: offset CO2, systemy niskoenergetyczne itp.,

posiadajgce certyfikaty srodowiskowe

D3. Zarzadzanie odpadami D3.1. Produkcja $mieci na turyste vs. mieszkanca na dobe

D4.1. Zuzycie wody przez turyste na dobe w poréwnaniu
z jej przecigtnym zuzyciem przez mieszkanca

D4. Zarzadzanie zasobami wodnymi
D4.2. Odsetek przedsigbiorstw turystycznych

wdrazajacych praktyki redukgji zuzycia wody
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E. PRZEMYSL SPOTKAN

Wskaznik

Kryterium

E1. Wartos$¢ miejsca docelowego
dla segmentu MICE

E1.1. Liczba miejsc noclegowych w odlegtosci ,,walking
distance” od centrum kongresowego

E1.2. Liczba wydarzen wedtug metodyki ICCA

E1.3. Liczba PCO

E1.4. Pojemnos¢ maksymalna sal konferencyjnych

F. POMIAR WIZERUNKU

Kryterium

Wskaznik

F1. Wizerunek w opinii odwiedzajgcych

F1.1. Wskaznik NPS (Net Promotion Score)

F1.2. Ocena jakosci réznych ustug

F1.3. Liczba certyfikatéw POT lub innych

F1.4. Liczba nagréd w krajowych i miedzynarodowych
rankingach/konkursach dla miejsca docelowego

F1.5.Malejgcy odsetek odwiedzajgcych po raz pierwszy

F2. Efektywnos¢ marki

F2.1. Roczna wartos$é/procent budzetu przeznaczanego
na monitorowanie satysfakcji turystow

F2.2. Odsetek interesariuszy uzywajgcych logo marki

F2.3. Liczba unikatowych uzytkownikéw w digitalnych,
formalnych kanatach komunikacji

F2.4. Liczba interakcji w SM
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9. RYNKOWE KOkLA DOSWIADCZEN

dziedzictwo

natura

Austria
kultura aktywnosé lifestyle
dziedzictwo natura
Belgia
kultura gastronomia k'.'".‘at lifestyle
miejsca
UNESCO
Chiny
Swiadectwa
Il wojny
Swiatowej
wellness dziedzictwo
spa muzea
Czechy

gastronomia

wydarzenia
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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
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Indie biznes dziedzictwo

wydarzenia
muzyczne
i sportowe

wellness
spa

Izrael
Holokaust S — lifestyle
judaika yw rozrywka
UNESCO
Japonia
UNESCO
Korea Pid.

biznes kultura
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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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dziedzictwo

natura

Stowacja
gastronomia aktywnosé wydarzenia
Szwajcaria
dziedzictwo

wellbeing bezpieczenstwo

Szwecja
natura przyjazne gastronomia lifestyle
dzieciom

aktywnosé lifestyle

Ukraina

przyjazne
dzieciom

natura

dziedzictwo
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dziedzictwo sentymentalne
przezycia
rodzinne
USA
bleisure judaika dziedzictwo wellbeing
dziedzictwo
Wegry
gastronomia wydarzenia aktywnosé
dziedzictwo aktywnosé
Wiochy
lifestyle religia natura caravaning

dziedzictwo

Wielka Brytania

klimat
miejsca

kultura
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dziedzictwo

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

Polska

lifestyle

wydarzenia gastronomia rodzina

Rysunek 35. Rynkowe kota doswiadczen

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Branding (kreacja marki) — proces tworzenia, utrzymywania i rozwijania unikatowego wizerunku produktu/ustugi,
ktéry pozwala na odréznienie jej od konkurencji i osiggniecie statusu marki w swiadomosci konsumentéw.
Opiera sig na strategii marki na podstawie rozpoznanego kapitatu, obejmujacej tak zarzadzanie, jak i system
identyfikacji wizualnej,

Convention Bureau — instytucja z sektora przemystu spotkan (MICE) o réznym statusie prawnym, aktywnie
i biernie pozyskujaca wydarzenia dla miejsca docelowego oraz budujgca wizerunek miejsca dla turystyki
biznesowej. Bywa wigzana z marketingiem miejsca, chociaz nie posiada tak szerokich kompetencji,
Customer Journey Map - $ciezka klienta — odtworzenie procesu, ktérego doswiadcza klient produktu/
ustugi/procesu wraz z analiza poszczegdlnych aktywnosci w celu ich poprawy, zmiany lub odtworzenia na
nowo. Pozwala przesledzi¢ Sciezke zakupows,

Consumer insight — ukryta potrzeba konsumenta,

CRM - oprogramowanie stuzgce do zarzadzania relacjami z klientem,

Destination Management Organisation (DMO) — instytucje powszechnie uznawane za odpowiedzialne za
zarzadzanie turystyka na szczeblu regionalnym lub lokalnym. Ich rola jest zarzadzanie miejscem docelowym,
a wiec budowanie strategii i programéw wykorzystujgcych i integrujacych dostepne narzedzia w celu
stymulowania rozwoju podazy turystycznej i kontrolowania popytu turystycznego zgodnie z ustanowionymi
wytycznymi polityki turystycznej. Za J. Borzyszkowski: to organizacje bazujgce na wspdfpracy sektora
publicznego z prywatnym, uwzgledniajace potrzeby poszczegdlnych grup interesariuszy. Ich gtéwnym
zadaniem jest realizacja tych dziafar\ z zakresu zarzadzania obszarem recepcji turystycznej, ktére nie sa
zarezerwowane dla innych podmiotéw,

DMC - Destination Management Company (DMC) - przedsiebiorstwo specjalizujgce sie w obstudze
odwiedzajacych,

ESG - pozafinansowe wskazniki rozwoju przedsigbiorstwa) — planowanie rozwoju opierajace sie na trzech
podstawowych filarach: E — environmental, czyli zagadnieniach srodowiskowych, S — social - zagadnieniach
spofecznych i G — governance - zagadnieniach dotyczgcych tadu korporacyjnego,

ETC - European Travel Commission. Stowarzyszenie Narodowych Organizacji Turystycznych,

FIT — Forum Informacji Turystycznej. Nieformalne konsorcjum centréw informacji turystycznej,

FROT - Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych, nieformalna platforma wspétpracy ROT,

GAFAM - akronim wielkiej pigtki ponadnarodowych firm komputerowych dominujgcych

w cyberprzestrzeni: Google, Amazon, Facebook (aktualnie Meta Platform), Apple Microsoft.

Growth hacking (,,hakowanie wzrostu”) — technika marketingowa, ktérej celem jest nie tylko dotarcie

z komunikatem reklamowym do odbiorcéw, ale takze zadbanie o wzrost sprzedazy,

Guest Journey Touch Point — punkty styku konsumenta z marka, ktére wptywaja na doswiadczenia klienta
i przyczyniaja sie do budowy jego Sciezki zakupowej,

ICCA - the International Congress and Convention Association,

Inbound marketing - strategia oparta na akceptacji, pozyskaniu zainteresowania klientéw,
w przeciwienstwie do metod agresywnych. Istotg jest przycigganie uwagi odbiorcy, zaistnienie
i wyrdznienie na rynku. Narzedziami inbound marketingu sa tresci takie jak: blogi, podcasty, newslettery

czy uzywanie medidw spotecznosciowych oraz wykorzystywanie technik SEO i SEM,

JST - jednostka samorzadu terytorialnego,
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Kapitat marki (orand equity) — zidentyfikowany ogét korzysci (funkcjonalnych, symbolicznych,
emocjonalnych), zestaw skojarzen i osobowosci, ktére uzytkownik marki potrafi z nig powiazac,
Konwergencja mediéw — przenikanie sie komunikacji marketingowej w zréznicowanych kanatach przekazu:
mediach klasycznych (prasa, radio, telewizja), mediach internetowych (blogi, komentarze, strony www) czy
platformach spotecznosciowych,

Lead marketingowy — konsument (osoba lub firma), ktéra jest potencjalnie zainteresowana danym
produktem badz ustuga, a pozyskana przez pozostawienie na stronie internetowej swoich danych
kontaktowych lub kontakt w dowolny inny sposéb,

Lokomotywa miejsca docelowego (driver) — termin uzywany dla wskazania gtéwnych atrakcji, ktére
ksztattujag dominujgcy motyw przyjazdéw lub jako atrakcje/obiekty, ktérych wizerunek jest znacznie
silniejszy niz miejsca docelowego. W drugim przypadku oznacza, ze komunikacja miejsca powinna by¢
oparta na lokomotywie,

LOT - Lokalna Organizacja Turystyczna,

Marka — zespét cech produktu zwigzanych z przeswiadczeniem konsumentéw o korzysciach wynikajgcych
z jego uzytkowania. Przeswiadczenie to moze by¢ utrwalone przez jego ceny, dystrybucje, promocje oraz
wymiane opinii o marce pomiedzy konsumentami. Na marke sktada sie jej kapitat,

Marka terytorialna — terytorialna marka turystyczna to zarzadzana, identyfikowalna przez potencjalnych
turystéw i wyrdzniajaca sie przez lokomotywy produktéw turystycznych z oferty rynkowej obszaréw
konkurencyjnych nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, dysponujgca spdjnym, rozpoznawalnym
(przez system identyfikacji wizualnej), zbiorem waloréw funkcjonalnych, materialnych i niematerialnych,

a takze psychologicznych, opartych na jej kapitale (skojarzenia, korzysci, osobowos¢),

Marketing 360° — zintegrowane dziatania bazujgce na holistycznej strategii komunikacyjnej. Jej zatozenia
mowig o tym, ze wszystkie kanaty promocji sg spdjne. Marketing 360° to takze kompleksowe pojmowanie
marki, uswiadomienie sobie jej celéw i misji, a nastepnie dobranie odpowiednich narzedzi oraz grupy
docelowej, dzieki ktéorym uda sie te cele osiggnad,

Marketing Automation — automatyzacja procesu generowania leadéw, zarzadzanie nimi, a takze integracja
informacji na ich temat z innymi zrédtami (np. z CRM),

Marketing miejsca — sposéb zarzadzania prowadzacy do zaspokajania potrzeb grup odbiorcéw
(mieszkanicy, odwiedzajacy, przedsigbiorcy, inwestorzy, studenci) jednostek terytorialnych zgodnych

z interesem miejsca. Dazenie do poprawy wizerunku jednostek terytorialnych. Czesto sprowadza sie to do
wykorzystania réznych kanatéw komunikacji. Spotykana nazwa to marketing terytorialny.

MMSP — mikro-, mate i $rednie przedsiebiorstwa uzaleznione od liczby pracownikéw i rocznych obrotéw,

Netnografia — pozyskiwanie danych z Internetu za pomoca metod takich jak: social listening, analiza

danych statystycznych, wywiady z uzytkownikami czy analiza stéw kluczowych,
NIMBY - akronim — Not in My Back Yard,

NTO - National Tourism Organization — Narodowa Organizacja Turystyczna,
OPLOT - Ogoélnopolskie Porozumienie Lokalnych Organizacji Turystycznych,
OTA - Online Travel Agency,

Outbound marketing — klasyczna strategia komunikacji opartej w duzej mierze na narzedziach medialnych
(ATL): prasie, radiu, telewizji, outdoor oraz reklamie typu display. Ich uzycie nie zaklada prowadzenia

dialogu z klientem, ktéry jest mozliwy np. w mediach spotecznosciowych. Komunikacja jest jednostronna.

PCO - Professional Congress Organizer. Firma specjalizujgca sie w organizacji kongreséw i konferencji,
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PEST - political, economic, social, technological: metoda analizy czynnikéw politycznych, ekonomicznych,
spofecznych i technologicznych otoczenia przedsiebiorstwa, organizacji. Istotg tego jest okreslenie
obszaréw, ktére mogag miec kluczowy wptyw na funkcjonowanie organizacji i jej przyszig strategie dziatania.
Metoda bywa rozszerzana (PESTEL, STEEPVL). Pomaga przy tworzeniu planéw dtugookresowych,
opracowaniu analizy SWOT.

POT - Polska Organizacja Turystyczna,

Pracademic - (lub praktyk-nauczyciel, akademik-praktyk) — ktos, kto jest zaréwno naukowcem, jak

i aktywnym praktykiem w swojej dziedzinie. Termin ma co najmniej 30-letnig historig,

Produkt turystyczny — wszystkie dobra i ustugi nabywane przez konsumenta w zwiagzku z wyjazdem ze
statego miejsca zamieszkania. Istnieje wiele klasyfikacji produktu. Dla licznych autoréw warunkiem istnienia
produktu jest jego komercjalizacja,

Profil behawioralny — opis segmentu na podstawie zachowan konsumenta,

Programmatic — kupowanie kampanii oraz sprzedaz powierzchni reklamowej przy uzyciu specjalnych
narzedzi,

Remarketing — préba dokonania ponownej konwersji, ktéra zachodzi wtedy, gdy potencjalny turysta
dokonuje zakupu online lub pozyskuje sie jego reakcje w postaci wypetnienia formularza, rejestracji konta,
zapisania si¢ do newslettera, nawigzania kontaktu przez odbiorce, obejrzenia filmu, klikniecia w banner,
wyswietlenia kluczowej podstrony witryny, pobrania materiatéw. Wyréznia sie remarketing standardowy,
dynamiczny,

Reputacja miejsca docelowego — mierzona na podstawie pieciu wymiaréw: zaufania (miejsce, na ktérym
mozna polegad), referencji (miejsce, ktére mozna poleci¢ znajomym), atmosfery medialnej (czy o miejscu
mowi sie zle w mediach), zaangazowania spotecznego (miejsce w swoich dziataniach bierze pod uwage
dobro spoteczerstwa), pracodawcy,

ROPO (Research Online Purchase Offline) — poszukiwanie najpierw w Internecie interesujacych produktéw
i ustug, poréwnywanie cen, szukanie punktéw sprzedazy, by sfinalizowac¢ ustuge badz dokonaé zakupu juz
poza siecig,

ROT - Regionalna Organizacja Turystyczna,

SDG (Sustainable Development Goals) - to cele zrownowazonego rozwoju, przyjete przez 193 panstwa,
ktére zobowiazaly sie do dziatania na rzecz przemian i przeobrazen $wiata w sposéb zréwnowazony,

z szacunkiem dla Srodowiska oraz z uwzglednieniem potrzeb przysztych pokolen. Agenda okresla

17 celdw oraz zwigzanych z nimi 169 zadan. Czas na ich wdrozenie i realizacje jest wyznaczony do

2030 roku. Dotyczg pigciu obszaréw. Jest to tzw. 5xP: ludzie (people), planeta (planet), dobrobyt
(prosperity), pokdj (peace), partnerstwo (partnership). Cele obejmuja szeroki zakres wyzwan,

takich jak: ubdstwo, gtéd, zdrowie, edukacja, réwnosé pfci, zmiany klimatu, zréwnowazony rozwéj,

pokoj, sprawiedliwos¢ spoteczna. Realizacja celéw i zadan jest monitorowana na catym Swiecie
odpowiednimi wskaznikami. Przyjeto je Rezolucja Zgromadzenia Ogdlnego 10 lipca 2017 roku. Za ich
monitorowanie w Polsce odpowiada GUS,

SEO - Search Engine Optimization — to proces poprawiajacy ilos¢ i jakos¢ ruchu przychodzacego do
pozycjonowanej witryny z wynikéw organicznych wyszukiwarek,

SEM — Search Engine Marketing — to ogdt dziatan, ktére majg podnie$é pozycje serwisu w wynikach
wyszukiwania (naturalnych i ptatnych) przy uzyciu odpowiednio dobranych fraz lub stéw kluczowych,

wpisywanych przez uzytkownikéw podczas poszukiwania informacji w wyszukiwarkach,
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SKKP - Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce,

Start-up — nowo utworzone przedsigbiorstwo lub tymczasowa organizacja poszukujagca modelu
biznesowego, ktéry zapewnitby jej zyskowny rozwdj. Najczescie] jest zwigzany z technologiami
informacyjnymi i komunikacyjnymi (ICT) oraz sektorami high tech. Wskazywanymi cechami sa: krétka
historia dziatalnosci (do 5-10 lat), innowacyjnos¢, skalowalnos¢, wyzsze niz w wypadku , tradycyjnych”
przedsiewzigd ryzyko, ale réwniez wyzszy, w razie sukcesu, zwrot z inwestycji. Momentem, w ktérym
przedsiebiorstwo przestaje by¢ uwazane za start-up, moze by¢ osiggniecie zysku, fuzja lub przejecie,
Text mining — metoda analizy danych (np. artykutéw prasowych, poczty elektronicznej, reklamaciji),
stuzacych do wydobywania danych z tekstu i ich pdzniejszej obréobki. Moze polegac na znalezieniu
kluczowych fraz, zdan, ktére zostaja nastepnie zakodowane pod postacig zmiennych numerycznych,
Total reach — zasieg catkowity (ogladalnos¢ netto), czyli procent réznych oséb z grupy docelowej, ktory
zetknat sie z reklama przynajmniej jeden raz w trakcie trwania kampanii (z naciskiem na stowo ,réznych”),
Tozsamos¢ marki — odzwierciedla pozadany sposéb postrzegania marki, najbardziej korzystny z punktu

widzenia wlascicieli czy zarzadzajgcych markg. Wtdérnym wobec tozsamosci jest wizerunek,

Turystyka zréwnowazona — celem jest zachowanie ekonomicznych i spotecznych korzysci wynikajgcych
z rozwoju turystyki przy jednoczesnym zmniejszeniu lub ztagodzeniu niepozgdanych oddziatywan na
Srodowisko naturalne, historyczne, kulturowe lub spoteczne,

Turystyka odpowiedzialna — forma podrézowania i zachowan, ktére szanujg srodowisko przyrodnicze,

prawa spofecznosci lokalnej i jej tozsamosé,

UGC - User Generated Content,

UIA = Union of International Associations,

User Experience/doswiadczenia konsumenta — projektowanie doswiadczenia konsumenta jako sumy
wszystkich reakcji i odczué, ktérych doswiadcza z korzystania z produktu/ustugi,

Wizerunek marki — wyobrazenia, opinie i skojarzenia odbiorcéw na temat marki, realnie funkcjonujace

w $wiadomosci jako odpowiedz na dziatania, ktére komunikujg tozsamos¢ marki. Wizerunek stanowi efekt
odbioru tozsamosci. Istnieje kilka typdw wizerunku,

Wspodtczynnik konwersji — liczba uzytkownikéw, ktdrzy zrealizowali oczekiwany cel, w stosunku do
wszystkich uzytkownikéw strony internetowej. Wartos$¢ procentowa,

VUCA - akronim w celu opisu zmiennosci (volatility), niepewnosci (uncertainty), ztozonosci (complexity)

i niejednoznacznosci (ambiguity) ogdlnych warunkéw i sytuacji. Termin VUCA praktykowany

w koncepcjach przywoédztwa strategicznego,

Zarzadzanie zwinne — (agile management) — podejscie do organizacji pracy zespotéw w sposdb elastyczny
i w interaktywnej formie, traktujgce zmiany jako naturalny element dziatania, a nie btad. Zespoty
wyposazone sa w decyzyjnosc, a ich praca pozwala na szybkie dostosowanie produktu/ustugi, komunikacji

do zmian rynkowych,

Zerowy moment prawny (Zero Moment of Truth - ZMOT) — opracowana przez Google koncepcja,

ktéra skupia sie na momencie podjecia decyzji przez klienta. W tradycyjnym ujeciu moment siegniecia
po produkt jest chwilg ostatecznego wyrazenia woli o zakupie (First Moment of Truth). Natomiast ZMOT
zakfada, ze decyzja zapada w chwili miedzy przekazem marketingowym a zakupem,

ZKM - Zintegrowana komunikacja marketingowa — proces, ktéry za punkt wyjscia przyjmuje perspektywe

klienta, a nastepnie okresla formy i metody, za pomoca ktérych beda rozwijane narzedzia komunikowania.

3S - termin okredlajacy turystyke zwigzang ze storicem, morzem i piaskiem (sun, sea and sand).

92



12. KONSULTACJE

Dokument zostat skonsultowany z Departamentem Turystyki MSiT, uczestnikami dwoéch warsztatéw (dla przed-
siebiorcow i samorzadu gospodarczego oraz ROT-LOT-JST), przedstawicielami $rodowiska akademickiego

(P. Zmyslony, W. Fedyk) oraz specjalistami niezaleznymi (S. Kujawiak, D. Plata-Alf).
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dostepna na stronach www.pot.gov.pl,

Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne,

w komunikacji mnozy sie nieuzasadniona terminologia (w tym np. angielskojezyczna), czesto bedgca
synonimami,

Przysztos¢ turystyki-turystyka przysztosci. Wnioski i rekomendacje z X Gremium Ekspertéw Turystyki — £6dz,
2022, Forum Turystyki Regionéw, Szczecin,

Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030, Zespot

projektowy Locativo, POT, Warszawa 2022,

Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030, zespot
projektowy, Lovativo — POT, 2022,

patrz: Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030,

zespdt projektowy, Locativo-POT, 2022, .73,
European tourism manifesto — priorities,
na podstawie: Hatalska N.,2023, Mapa trendéw 2023, https://infuture.institute/mapa-trendow/,

segment spofecznosci plemienny jednocza osoby, ktére posiadajg zréznicowane charakterystyki (wiek,

pteé, poziom zamoznosci), ale faczy je wspdlna pasja i zainteresowania,

National Tourism Organisation. Nazwa Narodowych Organizacji Turystycznych, ktérg w wypadku Polski jest

Polska Organizacja Turystyczna,

Destination Management Organisation (DMO) - instytucje powszechnie uznawane za odpowiedzialne za

zarzadzanie turystyka na szczeblu regionalnym lub lokalnym,

w statucie POT nazwa brzmi Biuro Spotkan i Wydarzen,

patrz analizy DMO autorstwa J. Borzyszkowskiego, P. Zmyslonego, W.Fedyka,

termin stosowany w odniesieniu do rynku, z ktérego pochodza lub moga pochodzi¢ odwiedzajacy,

pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ dziatania docierajagce do grupy docelowej a posiadajgce zdefiniowane

wskazniki rezultatu z punktu widzenia plany wieloletniego,

podziat moze dotyczy¢ zadan, narzedzi komunikacji marketingowej, rynkéw prowadzonej dziatalnosci itd.,
skuteczno$é rozumienia jako dotarcie z komunikatem do grupy docelowej, a efektywnos$é mierzona
najnizszym jego kosztem,

Kubuj D., 2022, Brand equity-metody badania sity marek, PWN, Warszawa,

Szmytke R., 2022, Turystyka jako element brandingu narodowego w wybranych krajowych dokumentach

strategicznych, Folia Turistica, 59,

http://www.premiumbrand.com.pl/metodologia,

Rancew-Sikora D., 2021, Goscinnos$¢-rozstanie z ideatem. Socjologiczna analiza znaczen i praktyk
przyjmowania gosci”, Scholar, Warszawa,

przyktadowo dane Anholt-lpsos Nation Brands (2023) wykazujg, ze wydarzenia typu Igrzyska Olimpijskie,
EXPO, Mistrzostwa Swiata Mezczyzn FIFA, majg wplyw krétkotrwaty na kraje, ktére juz posiadaja doskonaty
wizerunek,

Pogorzelski J., 2016, Diagnoza potencjatu markowych, regionalnych produktéw turystycznych w Polsce,
Prime Code-Synergia,

BPS, raport, 2014,
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Polskie Centrum Badan i Certyfikacji S.A prowadzi certyfikacje EU Ecolabel. Kryteria obejmuja $wiadczenie
ustug zakwaterowania turystycznego i ustug kempingowych oraz nastepujace inne ustugi pomocnicze

pod zarzagdem obiektu zakwaterowania turystycznego: ustugi gastronomiczne, obiekty rekreacyjne, tereny
zielone, pomieszczenia do organizacji jednorazowych imprez (konferencji biznesowych, spotkan i szkolen),
a ponadto sanitariaty, pralnie i kuchnie oraz punkty informacyjne dostepne dla turystéw, podréznych

i gosci kempingu do zbiorowego uzytku. Ustugi transportowe i wycieczki sa wyfgczone z grupy produktéw
~Zakwaterowanie turystyczne”,

Pawlusinski R., Komentarz na temat wdrazania Polityki zréwnowazonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028
w zakresie tworzenia programu znaku jakosci ,Zrownowazona Jakos¢ Krakéw”, ekspertyza wewnetrzna,
UMK, Krakéw, 2022,

w szczegolnosci identyfikacja zerowego momentu prawdy (Zero Moment of Truth), ktéry jest opracowang
przez Google koncepcja skupiajacg sie na momencie podjecia decyzji przez konsumenta. W tradycyjnej
koncepcji moment siegniecia po produkt jest chwilg ostatecznego wyrazenia woli o zakupie (ang. First
Moment of Truth). ZMOT zaktada, ze decyzja zapada w chwili pomiedzy przekazem marketingowym,

a fizycznym zakupem,

netnografia polegajgca na adaptacji badan etnograficznym w swiecie cyfrowym. Netnografia

to pozyskiwanie danych z internetu za pomoca metod takich jak social listening, analiza danych
statystycznych, wywiady z uzytkownikami czy analiza stéw kluczowych,

Walas B., Segmenty turystow Warszawy, obszary produktowe oraz rynki emisyjne — weryfikacja, SBT,
Warszawa, 2021,

Monitoring sentiment for domestic and intra-european travel, Wave 1-14, ETC, 2020-2023,

termin turystyka kreatywna zostat wprowadzony w 2000 roku przez C. Raymonda i G. Richardsa w celu
stworzenia bardziej satysfakcjonujacego i angazujagcego sposobu podrézowania poprzez réznorodne
zajecia w odwiedzanej destynacji. Obejmuje formy, ktére oferujg odwiedzajgcym mozliwos¢ rozwijania ich
potencjatu twdrczego poprzez aktywny udziat w kursach i doswiadczeniach edukacyjnych,

Bikon (Beacon) to bezobstugowe urzgdzenie, ktére na okreslonej czestotliwosci nadaje zaprogramowany
komunikat radiowy. Taki komunikat umozliwia identyfikacje potozenia nadajnika oraz czasem zawiera
informacje o parametrach pracy nadajnika. Pozwala na przekaz informacji na smartfon klienta,

Mikos von Rohrscheidt A., 2021, Interpretacja dziedzictwa w turystyce kulturowej. Konteksty, podmioty,

zarzadzanie, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznarskie Centrum Dziedzictwa, Poznan,

token to aktywo kryptowalutowe, ktére dziata na blockchainie innej kryptowaluty. Pozwala wygenerowaé
fundusze w zamian za dostep do produktu lub ustugi, gdy zostanie ona utworzona,

grupa XR - technologie pozwalajgce na catkowite przeniesienie odbiorcy w inng rzeczywistos¢ (VR od
Virtual reality — wirtualna rzeczywistosc), poszerzenie zastanej rzeczywistosci i zwigkszenie jej dostepnosci
na zasadzie jej czesciowego transferu do urzadzen mobilnych za pomoca kamer cyfrowych (AR od
Augmented reality — poszerzona rzeczywistosé), np. funkcja Live View stanowigca staty element aplikacji
Mapy Google) oraz state potaczenie rzeczywistosci wirtualnej z realng przez okulary MR (MR od Mixed
reality — mieszana rzeczywistosc), ktérej przyktfad stanowig technologie obecnie stosowane w innych
gateziach przemystu np. przemystu ciezkiego bgdz w medycynie, takie jak: Hololens 2 oferowana przez
Microsoft oraz zapowiedziane przez Apple urzgdzenie o szerokimi zastosowaniu konsumpcyjnym Vision

Pro, ktére zostanie wprowadzone na rynek w pierwszym kwartale 2024 roku),
https://www.culinaryheritage.net/. Zgtoszenia certyfikacji dostepne i odptatne symbolicznie,

niezbedny koszt w celu osiggniecia zaktadanego poziomu wptywu od turysty,
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symulacja rocznych kosztow pracy jednego pracownika biura podrézy turystyki przyjazdowej wykazuje

koniecznos$¢ wypracowania przez niego obrotu na poziomie 1,5 min PLN (obliczenia G. Soszynski),

badanie ZOPOT Londyn z 2023 roku wykazato, ze z liczby 112 przebadanych touroperatoréw angielskich
tylko 15 korzysta z polskiego DMC,

przyktadowo: zarzgdzenie nr 44/2022 Prezesa Polskiej Organizacji Turystycznej z dnia 16.05.2022
Zasady uczestnictwa w polskich stoiskach narodowych organizowanych na miedzynarodowych targach
turystycznych i przemystu spotkan (zwane dalej: ,zasadami”) z dnia 16.05.2022 roku obowigzujgce od
16.05.2022 roku,

redukcja emisji o co najmniej 55% do 2030 roku,

ESG - (pozafinansowe wskazniki rozwoju przedsiebiorstwa) — planowanie rozwoju opierajgce si¢ na trzech
podstawowych filarach — E — environmental, czyli zagadnieniach srodowiskowych, S — social -
zagadnieniach spotecznych i G — governance - zagadnieniach dotyczacych tadu korporacyjnego. Kryteria
dostarczajg informacji o tym, w jaki sposéb firma dziata przyjaznie dla Srodowiska i klimatu, jak doktadnie
przestrzegane sa aspekty takie jak bezpieczenstwo i higiena pracy lub jakie procesy zarzadzania i kontroli
nalezy wdrozyé¢. Gtéwnym celem oceny pod katem ESG jest opracowanie syntetycznego komunikatu oraz
skutecznego $rodka informowania o wyniku badania przeprowadzonego przez analitykéw niezaleznych.
W Polsce podstawa prawng jest znowelizowana ustawa o rachunkowosci implementujgca Dyrektywe
Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/95/UE w sprawie ujawniania danych niefinansowych i informacji na
temat réznorodnosci przez niektére duze jednostki oraz grupy (NFRD). Od 2024 roku zastgpiona zostanie
dyrektywg w sprawie sprawozdawczosci przedsiebiorstw w zakresie zrdwnowazonego rozwoju (Corporate
Sustainability Reporting Directive, CSRD), a sprawozdawczos$¢ zgodnie z zasadami dyrektywy CSRD
bedzie obligatoryjna w ramach taksonomii UE. Od 2027 roku obowigzkowi raportéw ESG bedg podlegaty
wszystkie MSP,

greenwashing - zjawisko polegajace na wywotywaniu u klientéw poszukujgcych towaréw wytworzonych
zgodnie z zasadami ekologii i ochrony Srodowiska fatszywego wrazenia, ze produkt lub przedsiebiorstwo,
ktére go wytworzyto, sg w zgodzie z tymi zasadami,

EU Tourism Dashboard (europa.eu),

systemy wskaznikéw do pomiaru zrébwnowazonej turystyki proponowane sg przez miedzynarodowe
organizacje i instytucje: UNWTO, Global Sustainable Tourism Council, VISIT (Voluntary Initiative for
Sustainability in Tourism, Tourism Sustainability Group (TSG), One Planet (2020) czy European Tourism
Indicators System for Sustainable Destinations — ETIS (Europa 2016). Global Sustainable Tourism Council
ustanowita i zarzadza globalnymi standardami zréwnowazonego rozwoju, znanymi jako Kryteria GSTC
(GSTC 2019), wyrdzniajace Kryteria destynacji dla decydentéw publicznych i menedzeréw destynacji oraz
kryteria branzowe dla hoteli i touroperatoréw. W dokumencie z 2022 roku sporzadzonym przez Globalng
Rade ds. Zréwnowazonej Turystyki Swiatowego Forum Ekonomicznego takze opracowano zasady, ktére

majg kierowac biznesem, rzadami, destynacjami, podréznikami i spoteczno$ciami mieszkaricow,
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w komunikacie czytamy: Turystyka jest zZtozonym, szybko rozwijajagcym sie ekosystemem przemystowym,
ktéry wytwarza i wykorzystuje ogromna ilo$¢ danych. Wspdlna europejska przestrzen danych dotyczacych
turystyki bedzie: a/ utatwia¢ wymiane danych pochodzacych z réznych zrédet, takich jak przedsigbiorstwa,
wtadze lokalne i Srodowiska akademickie, skupiajgcych spoteczenstwo i inne zainteresowane podmioty

w celu ksztattowania kluczowych cech przestrzeni danych. Na przyktad dane dotyczace zuzycia energii
przez hotele moga pomoéc w monitorowaniu wptywu turystyki na Srodowisko w danym obszarze
turystycznym; b/ promowac dostep do danych szerokiego grona uzytkownikéw, w tym posrednikéw
biznesowych, zarzadzajgcych obszarami turystycznymi, dostawcow ustug turystycznych i innych. Na
przyktad przedsiebiorstwo typu start-up oferujgce ustugi turystyczne za pomoca sztucznej inteligencji
bedzie mogto korzystac z bardziej przydatnych danych. Biuro podrézy bedzie miato lepszy oglad ofert
we wszystkich miastach, regionach i krajach. Wtadze lokalne beda miaty wiecej informacji na temat
przeptywu turystéw. Pomoze to przedsiebiorstwom, w szczegdlnosci mniejszym, a takze wtadzom
lokalnym w tworzeniu, ulepszaniu i personalizowaniu ustug oraz wspieraniu procesu podejmowania
decyzji dotyczacych zrownowazonego charakteru ich oferty turystycznej; ¢/ wspieraé spéjne, wiarygodne
i skuteczne ramy zarzgdzania ta wspdlna europejskg przestrzenia danych dotyczgcych turystyki,

w oparciu o poszanowanie obowigzujgcych unijnych i krajowych przepiséw dotyczacych danych, a takze
wspolnych norm ustanowionych na szczeblu UE. Zapewni ona model zarzadzania danymi wspierany przez
finansowanie UE i opracowany przez wszystkie zainteresowane podmioty w ekosystemie turystycznym:
panstwa cztonkowskie, wladze lokalne i regionalne oraz sektor prywatny, a takze instytucje UE;

d/ zapewniac interoperacyjnos$¢ we wszystkich dziedzinach danych, a takze w sektorowych przestrzeniach
danych, takich jak wspdlne europejskie przestrzenie danych na potrzeby mobilnosci, energii, srodowiska,
opieki zdrowotnej, inteligentnych spotecznosci, dziedzictwa kulturowego i innych sektoréw wyraznie
powigzanych z branza turystyczna,

Cittaslow (Powolne miasto) — powstaty w 1999 roku we Wioszech ruch, a zarazem organizacja nonprofit,
ktérej celem jest oparcie sie globalizacji i homogenizacji miast poprzez popieranie réznorodnosci
kulturowej, ochrone srodowiska naturalnego, promocje tradycyjnych lokalnych produktéw oraz dazenie
do poprawy jakosci zycia. Inspiracja dla ruchu jest organizacja Slow Food. Do miedzynarodowego
stowarzyszenia moga naleze¢ miasta liczace mniej niz 50 tys. mieszkancow, ktére zobowigzaty sie
realizowac cele ruchu. Na catym $wiecie do ruchu nalezy 288 miast z 33 krajow. W Polsce do sieci nalezy

35 miast, z czego az 28 z wojewddztwa warminsko-mazurskiego,

Diagnoza, str.10-11,

Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030,

w Diagnozie zestawiono turystyczne lokomotywy, wyrézniki oraz pozycjonowanie marek regionalnych,

firma konsultingowa Arthur D. Little. Macierz sktadajaca sie z dwdch zmiennych produktu, bedacych
kombinacjg parametréw: konkurencyjnosci (atrakcje decydujgce o wartosci wizerunkowej produktu,
infrastruktura turystyczna — lokalizacja i standard, dostepnos$¢ komunikacyjna i cenowa), atrakcyjnosci
produktu (liczba przyjazdéw i sita nabywcza, korzys¢ ekonomiczna (wyrazona w wydatkach zwigzanych
z zakupem), mozliwosci realizacji (optacalno$é mierzona niskim/wysokim poziomem kosztéw inwestycji
w komunikacje),

patrz Diagnoza s.13-15,

Ashworth G, Page S. Urban tourism research: Recent progress and current paradoxes, Tourism

Management, Volume 32, Issue 1, February 2011, Pages 1-15,
Traveler Tribes 2033, Northstar-Amadeus, 2023,
Cowen M., Future traveller tribes 2030: beyond air travel, Amadeus, 2020,
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Traveler Tribes 2033, Northstar-Amadeus, 2023; Monitoring sentiment for domestic and intra-european
travel, wave 13, ETC, 2022; Cowen M., Future traveller tribes 2030: beyond air travel, Amadeus, 2020;
Exploring Consumer Travel Attitudes and Expectations to Drive Tourism Recovery Winter 2022, ETC, 2022,
wobec pieciu firm, ktére tworza dominujgcy w siecikonglomerat GAFAM (Google, Apple, Facebook,
Amazon, Microsoft), rosnie krytyka, a nawet presja regulacyjna zaréwno ze strony Komisji Europejskiej

jak i Kongresu USA. W Unii Europejskiej wejda w zycie dwa akty prawne, ktére majg uregulowac sposoéb
dziatania platform internetowych: o ustugach cyfrowych (zachowujac zasade znoszacg odpowiedzialnosé
posrednika za tresci umieszczane w jego serwisach) oraz o rynkach cyfrowych, wzmacniajacy zachowania
konkurencji na rynkach cyfrowych poprzez eliminacje nieuczciwych praktyk,

w niedalekiej przysztosci linie lotnicze bedg dynamicznie generowad i dystrybuowac oferty z nowymi
produktami i pakietami w nieograniczonych punktach cenowych. Przyszte zamoéwienia beda zawieraty wielu
dostawcow i wiele produktéw w jednym zamodwieniu, w przeciwienstwie do rezerwacji i biletéw obecnie
pod nazwg New Distribution Capability (NDC). NDC pozwoli na réznorodne pakietowanie,

E2E (procesy typu End-to-End) — termin odnoszacy sie do punktéw poczatkowych i koricowych metody
lub ustugi. Teoria end-to-end obejmuije filozofie, zgodnie z ktéra wyeliminowanie jak najwigkszej liczby
warstw posrednich lub krokéw pozwoli zoptymalizowaé wydajnosé i efektywnosc¢ w kazdym procesie.
Przyktadem proceséw typu end-to-end jest bezposrednie pofgczenie kupujgcych i sprzedajacych

w handlu elektronicznym lub w produkgcji. Dzieje sie tak, gdy jedna firma $wiadczy ustuge na rzecz drugiej,
w ramach ktérej zarzadza wszystkimi aspektami projektowania i wytwarzania danego produktu koricowego

bezposrednio do uzytkownika koricowego,

MarTech — termin opisujgcy oprogramowanie do optymalizowania dziatart marketingowych. Wykorzystuje
ono technologie w celu planowania, prowadzenia i dokonywania pomiaréw kampanii oraz na potrzeby
innych taktyk marketingowych. MarTech dotyczy wykorzystania oprogramowania do zarzadzania relacjami
z klientami (CRM), narzedzi do zarzadzania mediami spotecznos$ciowymi, rozwigzan z zakresu marketingu
e-mailowego itp. Termin Big Tech natomiast jest akronimem firm GAFAM,

na podstawie danych ETC,
Ignaccolo C, Yuke Zheng Y., Sarah Williams S., 2023. Tourism Morphometrics in Venice: Constructing

a Tourism Services Index (TSI) to unmask the spatial interplay between tourism and urban form, Cities,
Volume 140.

cross-selling to sprzedaz klientowi podczas jednej transakcji dodatkowego produktu lub ustugi,
systemy/aplikacje taczace cechy CRM. Pozwalajg usprawni¢ komunikacje, prezentowac spersonalizowang
oferte,

SXO (Search Experience Optimization) — potgczenie SEO oraz UX. Strategia ta skupia sie nie tylko na
poprawie widocznosci w wyszukiwarce, ale réwniez na optymalizacji doswiadczen uzytkownika i zacheceniu
go do wykonania zakupu,

mapy ciepta (heat maps) — metoda graficznej prezentacji danych dotyczacych zachowania uzytkownikéw na
stronie internetowej. Rézne odcienie kolorow wskazuja obszary witryny odwiedzane i klikane,

Lutek P., 2019, Klucz do$wiadczen jako skuteczne narzedzie zarzadzania ofertg turystyczng miejsca,
Biuletyn komitetu Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, PAN, zeszyt 275,

madros¢ ttumu (the wisdom of the crowd) — zbiorowa opinia grupy oséb, ktéra musi reprezentowad
réznorodne punkty widzenia, a opinie nie moga by¢ skoordynowane. W marketingu znane jako proces
crowdsourcingu. Wystepuje w mediach spotecznosciowych,

urodzeni po 2010 roku,
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https://www.computerworld.pl/news/TikTok-bije-rekordy-popularnosci,445273.html,

crowdsourcing — proces polegajgcy na angazowaniu sie szerokiej grupy ludzi do wykonywania zadan

stuzacych realizacji celéw. Bywa wykorzystywany do zastepowania pracownikéw,
za wzér moze postuzy¢ poradnik komunikacji marki Krakéw (2023),

Mynarski A., Walas B., 2021, Diagnoza funkcjonowania biur informacji turystycznej w Polsce, Zeszyty
Naukowe tom 19, rocznik X, numer 1/2021, WSTIE, Sucha Beskidzka,

https://destinationthink.com/blog/destination-marketers-collaborators-dmos-net-benefit-tourism-communi
ties/?fboclid=IwAROkyMnfRvsWIIYt8ECJkrTtNiCphU_5LYgH3fgbxR8blhbHZPAPqgDfvwU,

PCO - Professional Congress Organiser; ITC - Incentive Travel Company,

w Kopenhadze w 2019 roku powstato miedzynarodowe biuro strategii kreatywnej Group NAO. Pracuje
ono nad projektami ukierunkowanymi na transformacje potencjatu miejsc wedtug zasad zréwnowazonego
rozwoju. Adresatami dziatalnosci s3 DMO, stowarzyszenia, instytucje kultury, wiasciciele nieruchomosci,
samorzad terytorialny. Projekt o nazwie , Time for DMOcracy” poszukuje nowych, bardziej inkluzywnych

i partycypacyjnych podejs¢ do zarzadzania i rozwoju turystyki. Za: https://groupnao.com/time-for-
dmocracy/,

Not In My Back Yard, ,,nie na moim podwérku”,

Zmyslony P.,2021, Kompetencje wiasne terytorialnych organizacji turystycznych w modelach
zintegrowanego zarzadzania w turystyce, w: Poradnik dobrych praktyk — jak skutecznie i efektywnie
zarzadzac marka terytorialng?, Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych, Kielce,

miedzy innymi protokét ICCA, Network Krakéw, rekomendacje Gremium Turystyki, badania Rady ds.
Kompetencji — Turystyka,

persona to modelowy konsument z danego segmentu. W tworzeniu person pomocne s3 takie narzedzia
jak Xtensio, Make My Persona oraz klasyczne narzedzia analityczne (Google Analytics, CRM, statystyki
Facebooka, Microsoft Bl),

turkusowa organizacja funkcjonuje na bazie zespotéw sktfadajgcych sie z kilku do kilkunastu oséb. W takich
grupach lideréw i liderki wytania sie ze wzgledu na ich predyspozycje, kompetencje lub charyzme. Moga
przewodzi¢ grupie, jednak odpowiedzialnos¢ i decyzyjnosé rozktada sie na caty zespoét. Zamiast zlecania
zadan i sposobu ich wykonania wskazywane sa cele i powierzana jest odpowiedzialno$¢ za ich realizacje.
Punktem wyjscia jest zatozenie, ze pracownicy sa aktywni, ambitni i zaangazowani,

zestaw przykfadowy: social media reach graph, context of discussion, most active public profiles, trending
hashtags, zasieg, PTAT, relatywny PTAT, rodzaje zaangazowania i reakcji, sentyment, Interactivity Index,
Relative Interactivity Index typy postéw, wskaznik konwersji,

indeks mocy pokazuje, z jaka sitg dany przekaz o marce, firmie lub zagadnieniu potencjalnie oddziatuje
na odbiorce. Wskaznik zlicza najwazniejsze parametry komunikatu medialnego, takie jak: wydzwiek,
profil zrédta (ogdéInoinformacyjny i wskazany samodzielnie), dotarcie, liczbe stéw kluczowych, miejsce ich
wystgpienia w tekscie oraz opiniotwérczosc. Indeks mocy jest wyliczany indywidualnie pod dane hasto,
wskazujgc za pomoca odpowiedniej skali pomiaru (0-10) najbardziej wartosciowe tresci,

opracowanie wtasne, miedzy innymi na podstawie: Krélikowska-Tomczak A., Machnik A., Zréwnowazona
turystyka miejska w kontekscie turystyki kulturowej European Tourism Indicators System [European
Commission 2016], Indicators for Sustainable Tourism Destinations — a Guidebook [UNWTO 2004],

Ten Principles for Sustainable Destinations (2022). Charting a new path forward for travel and tourism

white paper, World Economic Forum.
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