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1. WPROWADZENIE

Strategia Rozwoju i Komunikacji Marketingowej Turystyki Wojew6dztwa Podkarpackiego na lata 2020—
2025 jest dokumentem wyznaczajgcym kierunki rozwoju turystyki w regionie do 2025 roku. Traktuje ona
turystyke jako branze szczegélng o interdyscyplinamym wymiarze. Jej istotnymi skiadowymi sg zaréwno
materialne atrakcje, infrastruktura oraz baza furystyczna, jak i niematerialne wartosci, takie jak
zwyczaje, kultura czy Zyczliwo$é mieszkaricow. Jedno nie istnieje bez drugiego. To wybitnie zespotowa
gra, gdzie kazdy czlonek musi znaé swojq role i wspélpracowac z innymi w druzynie. Wtedy, widzac sie
wzajemnie, bedziemy méwi¢ o branzy turystycznej, a nie konkurencji. Nie ma turystyki regionalnej bez
jei wymiaru lokalnego. W turystyce konieczna jest wspolpraca partneréw poziomu lokalnego i
regionalnego. Bez niej nie ma mowy o powstaniu wydajnego ekosystemu turystycznego
przyczyniajgcego sie do rozwoju gospodarczego regionu.

Jako samorzad stawiamy sobie za cel wsparcie budowy optymalnego systemu organizacyjnego, ktéry
stworzy warunki do rozwoju turystyki lokalnej. Na poziomie regionalnym widzimy swoja role jako
wyznaczajgcego kierunki polityki turystycznej. Chcemy zaszczepi¢ myslenie o turystyce jako
dochodowej branzy gospodarczej rozwijajgcej sie z poszanowaniem zasobow kulturalnych
i naturalnych. Liczymy, Ze taki potencjat odkryjg w turystyce takze samorzady szczebla powiatowego
i gminnego. Pragniemy stworzy¢ warunki do profesjonalizacji branzy, podnies¢ jakos¢ ustug, aby méc
w tym zakresie konkurowac z wyrdzniajgcymi sie europejskimi regionami.

Chcemy ufatwi¢ zainteresowanym naszym regionem podréz do podkarpackiego, gwarantujgc
odpowiedni poziom dzialan marketingowych. Promocja powinna by przewidziana w pierwszej
kolejnosci dla tych krain turystycznych, grup produktow turystycznych czy szlakow, ktore sg dobrze
zorganizowane, chetne do wspolpracy i profesjonalnie opisane.

W ramach kolejnych lat, w ktérych wdrazany bedzie dokument, spodziewamy sie realnego
usamodzielnienia w zakresie produktu turystycznego, organizacji wspolpracy samorzadu i branzy
w krainach turystycznych znajdujgcych sie w regionie. Zakladamy, ze mape podkarpackiego z czasem
pokryja markowe krainy turystyczne: Bieszczadéw, Roztocza, Beskidu Niskiego, Doliny Sanu oraz
Aglomeracji Rzeszowskiej i okolic.

Szczegodlng role w ramach tworzenia nowego tadu turystycznego w regionie majg odegra¢ organizacje
turystyczne z Podkarpackg Regionalng Organizacjg Turystyczng na czele. To one majg staé sie
profesjonalnymi platformami codziennej wspolpracy, edukacji i komercjalizacji angazujgcymi podmioty
gospodarcze, samorzgdowe i spoleczne.

Wiemy, ze nie jesteSmy w stanie dokonac tego rekoma samorzadu regionalnego. Dlatego liczymy na
aktywny udziat w procesie wszystkich z Panstwa. Zapisane w Strategii wizja, misja, cele strategiczne
czy obszary priorytetowe staraliSmy sie nakresli¢c w sposob ambitny, ale prosty i zrozumialy. DotozyliSmy
wszelkich wysitkéw i staran, zeby dokument ten nie zawierat zbgdnych postulatéw, a skupiat si¢ na
najpotrzebniejszych dziataniach mozliwych do wdroZenia wspdlnymi sitami i we wspolnym interesie.

Nalezy podkreslic, ze Stralegia rozwoju i komunikacji marketingowej turyslyki Wojewédziwa
Podkarpackiego na lata 2020-2025 jest dokumentem Samorzadu Wojewodziwa Podkarpackiego.
Z uwagi na uwarunkowania prawne i ograniczong mozliwos¢ wykorzystania katalogu instrumentéw
przez Samorzad Wojewodziwa, istnieje mozliwosé bezposredniego powierzania zadarn podmiotom
zewnetrznym, zgodnie z ich merytorycznym zakresem dziatalnoSci i przekazywania Srodkow
finansowych na realizacje celéw okreslonych w Strategii.
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2. METODOLOGIA

Dokument utworzony zostat w oparciu o metode partycypacyjno-ekspercka. Jego zalozenia powstawaly
z uwzglednieniem wnioskow, jakie dla rozwoju turystyki wyplywajg z szeregu opracowarn szczebla
regionalnego i krajowego. Jako najistotniejsze mozna przywotac tutaj ,Audyt turystyczny wojewédziwa
podkarpackiego” (2019) roku oraz ,Strategie Rozwoju Wojewddziwa — Podkarpackie 2030°. W ramach
prac nad dokumentem trzykrotnie zorganizowano spotkania warsztatowe z przedstawicielami
samorzadéw, przedsicbiorstw i organizacji turystycznych. Z uwagi na sytuacje zagrozenia
epidemiologicznego i pojawiajace sie obostrzenia w zakresie mozliwosci spotkan dwa sposrod
warsztatéw przeprowadzono online. Przekazane przez uczestnikow stanowiska uwzgledniono w toku
prac nad dokumentem.

Istotng role w formulowaniu zapiséw Strategii odegralo przeprowadzanie badania dotyczacego
motywacji i potrzeb specyficznych dla turystow krajowych i zagranicznych odwiedzajgcych
wojewodztwo podkarpackie. Uzyskano tu dane pierwotne od prowadzgcych centra informacii
turystycznej w calym regionie. Wyniki tych badan skonfrontowano z ustaleniami ,Audytu turystycznego
wojewddziwa podkarpackiego” (2019) oraz opracowaniem POT ,Segmentacja turystéw krajowych”
(2019) i raportem Kantar Public dla Urzedu Marszalkowskiego Wojewodziwa Podkarpackiego
~Wizerunek wojewddziwa podkarpackiego® (2017).

Analizie poddane zostaly wybrane dokumenty strategiczne, plany, koncepcje i audyty poziomu
regionalnego i krajowego. Niektére z analiz zostaly zaczerpnigte z ,Audytu turystycznego wojewodziwa
podkarpackiego” (2019).

W toku prac przeanalizowano wspoétczesne trendy technologiczne i kulturowe. Grupe siedmiu trendéw
technologicznych i dziewieciu trendéw kulturowych uznano za najwazniejszg. Przeprowadzono ich
charakterystyke i zestawiono z 11 motywacjami doswiadczenia turystycznego odwiedzajgcych region.
Na podstawie dokonanej analizy stwierdzono, kitére z trendéw bedg mialy najwieksze znaczenie
na rozwdj turystyki w podkarpackim.

Postepujgc w mys$l zasady uczmy sie od najlepszych, przeprowadzono analize poréownawczg (ang.
benchmarking) dziatan stuzgcych rozwojowi turystyki i jej komunikacji marketingowej w regionach
europejskich. Wybrano te krainy, ktére mogg uchodzi¢ za poréwnywalne z podkarpackim pod wzgledem
waloréw turystycznych czy polozenia. Przytoczono inspirujace przykiady dzialan, ktére moga by¢
zaadaptowane twérczo w regionie.

Czesc planistyczna Strategii zostata zrealizowana, opierajac si¢ na architekturze, w ktérej nadrzedne
$3 wizja i misja oraz cele strategiczne. Ich realizacje zapewni¢ majg cztery obszary priorytetowe,
w ramach ktérych przewidziano do realizacji konkretne dziatania. Wdrozenie Strategii jest mierzalne na
poziomie weryfikacji realizacji dziatan. Dla kazdego z nich bowiem wskazano wskaznik produktu
i wskaznik rezultatu. Chcac uprawdopodobni¢ wdrozenie strategii i osiaggniecie zapisanych w niej celow,
jej realizacje podzielono na trzy etapy. Wskazano takze podziat rél i odpowiedzialno$ci za wdrozenie
dia podmiotow tworzacych ekosystem turystyczny w regionie.

Opierajac sie na zatozeniu, ze oferty turystyczne powinny powstawacé w miejscach recepcji turystycznej,
oddzielng czg$¢ dokumentu przeznaczono na rekomendacje terytorialnych marek turystycznych
regionu.

Plan komunikacji marketingowej zostat opracowany na podstawie analizy dostepnosci komunikacyjnej
rynkéw emisyjnych w zestawieniu z motywacjami turystéw i oferta regionu. Narzedzia promocyjne
i rekomendacje mediowe wskazano wedlug analizy dziatan, ktérymi postugujg sie regiony polskie
i europejskie. Pomysly na kampanie zestawiono z naglacymi potrzebami branzy oraz mozliwosciami
finansowymi.
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3. ANALIZA ORAZ OKRESLENIE MOTYWACJI | POTRZEB DOSWIADCZEN

TURYSTYCZNYCH SPECYFICZNYCH DLA WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Przez pojecie ,motywacji” rozumie sie ,mechanizmy, kitére odpowiedzialne sa za uruchomienie,
ukierunkowanie, podtrzymanie i zakonczenie zachowania®!. Motywacje turystyczne scisle sg zwigzane
z potrzebami cztowieka, ktére zaspokajane sg przez dziatania napedzane konkretnymi motywami i ktére
sg podstawa zachowarn turystycznych o charakterze polimotywacyjnym, co oznacza, ze decyzje
turystéw czesto zalezg od motyw6éw nalezacych do réznych grup?. Z kolei motywy3, jako pochodna
potrzeb, uwazane sg za impuls do udziatu w turystyce?, co zgodne jest z powszechnie przyjeta definicjg
potrzeby: ,biologiczny lub psychiczny stan organizmu, ktéry wzbudza motywacje do dziatania
zmierzajgcego do jego zaspokojenia®s. Zaleznos¢ miedzy motywami a potrzebami doskonale opisuje
Niezgoda®, umaczac, ze potrzeby powoduja ogding tendencje do reakcji, a zaspokojenie tych potrzeb
mozliwe jest dzieki zrealizowaniu okreslonych celéw. Z kolei osiggnieciu danych celéw stuzy konkretne
dziatanie, ktére okreslane jest przez motywy.

Warto dodaé, ze motywacje danego turysty ulegajg rozmaitym modyfikacjom w zalezno$ci od stopnia
zaawansowania turystycznego oraz wieku turysty. Innymi motywami kierujg si¢ osoby miode (w tym
przypadku dominuja zwlaszcza motywy towarzyskie oraz poznawcze), a innymi osoby starsze
(wypoczynek, poprawa zdrowia)’.

Wyréznia sie dwa typy zrédel motywacji: wewnetrzne i zewnetrzne. Motywacje o charakterze
wewnetrznym to czynniki popychajgce turyste do wyjazdu (ang. push factors), np. jego potrzeby,
zainteresowania czy aspiracje. Z kolei poprzez motywacje o zradiach zewnetrznych rozumie sie takie
czynniki przyciggajgce lub zachecajgce turyste (ang. pull factors) jak atrakcyjno$§é¢ danego regionu,
odbywajace sie tam wydarzenia, a takze jego reklama lub opinie znajomych®.

W tym miejscu warto przytoczy¢ takze klasyfikacje motywow turystycznych Middletona®, w ktorej
kryterium podziatu jest charakter wyjazdu:

» motywy zwigzane z pracg — udziat w konferencjach, delegacje, a takze praca wymagajgca
przemieszczania sie, np. personel lotniczy, kierowcy,

e motywy zwigzane z kulturg fizyczng — wyjazdy w celach zdrowotnych i/lub wypoczynkowych,

« motywy kulturalne, psychologiczne i edukacyjne — udziat w wydarzeniach kulturainych,
realizacja hobby, odwiedzanie ciekawych miejsc,

e motywy towarzyskie i etniczne — odwiedziny przyjaciot i krewnych, imprezy rodzinne lub
zawodowe,

e motywy zwigzane z rozrywka i zabawg — zawody sportowe, imprezy masowe, zakupy, parki
rozrywki,

1 tukaszewski, W., 2000, Motywacja w najwazniejszych systemach teoretycznych, w: Strelau, J. (red.), Psychologia: podrecznik
akademicki, t. 2, Psychologia og6lna, GWP, Gdarisk, s. 427.

2 przeclawski, K., 2001, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, F.H-U. ,Albis”, Krakéw, s. 21. Niezgoda, A., 1999, Rola
motywacji w turystyce, Rynek Turystyczny, nr 13—14, s. 16-17.

° W literaturze pojecia motywacji i motywoéw czesto uzywane sg zamiennie.

4 Niemczyk, A., 2010, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie, Krakéw, s. 21.

5 Zdebski, J., 2009, Turystyka jako zjawisko spoleczno-ekonomiczne. Psychologia rynku turystycznego, w: Golembski, G. (red.),
Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 61—73.

¢ Niezgoda, A., 1999, Rola motywacji w turystyce, Rynek Turystyczny, nr 13—14, s. 16-17.

7 Niemczyk, A., 2010, Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie, Krakéw, s. 22.

8 Rudnicki, L., 2010, Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, Wydawniciwo PROKSENIA, Krakow.
2 Middleton, V.T.C., 1996, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa, s. 54.
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+ motywy religijne — pielgrzymki, samotne podréze w celu medytacii.

Z kolei doswiadczenie turystyczne mozna zdefiniowac jako ,interakcje migdzy turysta i destynacjg” 1%, w
ktérej destynacja jest swoistg sceng dla doswiadczen. Mozna takze powiedziec, Ze jest to wydarzenie
zwigzane z odbytg podrozg, ktére bylo na tyle istotne dla turysty, ze zostalo zapamietane.
Doswiadczenia turystyczne, a w szczeg6lnosci zawarte w nich tzw. momenty prawdy (np. przyjazd
turysty do miasta), w pewien sposéb weryfikujg obietnice marki skladang turyscie we wszelkich
przekazach marketingowych.

Mozna stwierdzi¢, ze do$wiadczenie turystyczne zawiera sie w trzech wymiarach', dzieki ktorym jest
zapamietywane —wymiar Srodowiskowy i kulturowy (kolor zielony), relacyjny (kolor czerwony) i osobisty

(kolor niebieski) (zob. rys. 1). Motywacje turystyczne zaliczone zostaly do ostatniego z wymienionych
wymiaréw jako jeden z czynnikéw wplywajgcych na niezapomniane wrazenia.

Rysunek 1. Trzy wymiary doswiadczenia turystycznego

Spetnienie marzen
i pragnien

Przezywane
emocje

Nieoczekiwane
przezycia

—_— Doswiadczenie —
turystyczne

Motywacje

Planowanie
turystyczne

podrézy

Przezycia
kulturowe

Interakcje
interpersonalne

Zré6dio: de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M., Aratijo de Almeida, A.S., 2018, Tourism experiences: Core processes of
memorable trips. Joumal of Hospitality and Tourism Management, 37, s. 11-22.

Motywacje i potrzeby doswiadczen turystycznych specyficznych dla wojewodztwa podkarpackiego
zostang okreslone na podstawie analizy zaréwno zrédel wtérnych zawierajacych informacje dotyczace
potencjalu turystycznego obszaru oraz segmentow turystéw w regionie i w Polsce, jak i zrodet
pierwotnych.

'® Quinlan Cutler, S., Carmichael, B., 2010, The dimensions of the tourist experience, w: Morgan, M., Lugosi, P. i Ritchie, B.
(red.), The Tourism and Leisure Experience: Consumer and Managerial Perspectives (s. 3—26). Bristol: Channel View
Publications.

Pogorzelski, J., 2019, Praktyczny marketing miast i regionéw. Wydawnictwo Nieoczywiste.

" de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M., Aratjo de Almeida, A.S., 2018, Tourism experiences: Core processes of
memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Management, 37, s. 11-22.
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3.1. Analiza zrédet wtérnych

W ramach analizy zrédet wtérnych oméwione zostang istotne z punktu widzenia niniejszego rozdziatu
i specyfiki wojew6dztwa podkarpackiego dane statystyczne dotyczace ruchu turystycznego w regionie
oraz wybrane wyniki analiz przedstawionych na famach ,Audytu turystycznego wojewodziwa
podkarpackiego™ (2019), opracowania Polskiej Organizacji Turystycznej ,Segmentacja turystow
krajowych” (2019) i raportu Kantar Public dla Urzgdu Marszatkowskiego Wojewo6dztwa Podkarpackiego
~Wizerunek wojewddztwa podkarpackiego™ (2017).

3.1.1. Dane statystyczne

W 2018 roku region odwiedzilo 1,26 min turystow, z czego ok. 22% stanowili tury$ci odwiedzajacy
Rzeszdw (272,7 tys. turystéw). Zauwazalna jest jednak niepokojgca tendencja. Liczba ta do 2017 roku
dynamicznie rosta, po czym nastapito wyhamowanie wzrostu. W 2018 roku wynidst on tylko okolo 3%,
co jest prawie dwukrotnie nizszg wartoscig niz $rednia dla calej Polski'2.

Rysunek 2. Zmiany liczby turystow w woj. podkarpackim na tle Polski w latach 2011-2018

18.00% —
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00% |
6,00% |
4,00%
2,00% -
0,00%

| 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 |
——=—woj. podkarpackie| 3,14% | 1,57% | 7,11% | 11,68%  9,64%  1597%  10,39% | 3,05% |

|——Polska | 496% | 540% @ 338% | 719% | 7.41%  11,75% | 625% | 596% |

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Tury$ci zagraniczni stanowili 12% ogotu turystow w regionie (az o 8 p.p. mniej niz w calej Polsce).
W 2018 roku najwiecej bylo Ukraincow — 38,3% turystéw zagranicznych ogétem i Niemcow — 12,5%.

Co ciekawe, Polska jest najczesciej wybieranym celem zagranicznych wyjazdéw turystycznych
obywateli Ukrainy (36% turystow wybiera nasz kraj). Najwigkszg populamoscig cieszg sig¢ regiony
polozone najblizej granicy — wojewodztwo podkarpackie, lubelskie czy matopolskie, ale i takze miasta z
korzystnymi polaczeniami lotniczymi (np. Poznan, Olsztyn czy Bydgoszcz). Najchetniej wybieranym
$rodkiem transportu jest autobus i samolot. Az 86% Ukrairicow podrézujacych do Polski organizuje swéj
wyjazd samodzielnie (np. za posrednictwem internetowych portali rezerwacyjnych). Informacje
o potencjalnych kierunkach podrézy czerpia najczesciej z Intemnetu, ale i takze z telewizyjnych
programéw podrézniczych. Co trzeci Ukrainiec w trakcie wakaciji preferuje zwiedzanie atrakeiji, a 16% z
nich ceni sobie aktywny wypoczynek. Coraz populamiejsza staje si¢ takze turystyka kwalifikowana, np.

2 Dane z GUS.
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wyprawy w wysokie partie gor, oraz turystyka rowerowa. Swoje zainteresowanie obywatele Ukrainy
kierujg takze w strone turystyki medycznej i prozdrowotnej'3.

Z kolei Niemcy najchetniej wybieraja sie do Polski samolotem na podréz turystyczng trwajgcg 5 dni
i diuzej. Organizacja 41% podrozy do Polski w minionym roku odbyla sie drogg internetowa. Przed
dwoma laty z tej formy organizacji wyjazdéw skorzystalo 30% oséb. Preferowanymi miejscami
zakwaterowania sg w dalszym ciggu hotele, coraz czesciej hotele o wysokim standardzie. Wyjatek
stanowi turystyka campingowa, jedna z ulubionych form spedzania urlopu obywateli Niemiec.
Kamperowcy nocujg w hotelach nizszej klasy lub korzystajg z p6l campingowych. Od lat sg wazng grupa
przyjazdows, poniewaZz jej pobyt jest diuzszy od Sredniej pobytéw i wynosi powyzej 6 dni. Réwniez
poludniowa autostrada A4 jest atrakcyjnym polaczeniem dia srodkowych i poludniowych Niemiec z
potudniowym obszarem Polski'*. Co rownie istotne, turysci z Niemiec wydali w Polsce 10,3 mid zt, czyli
prawe 30% ogdtu wydatkéw turystow w 2018 roku. W grupie odwiedzajacych jednodniowych najwigksze
wydatki poniesli rowniez Niemcy (8,8 mid zt — 36,9% ogélu wydatkow odwiedzajacych jednodniowych
w 2018 roku), a kolejno Ukrairicy (4,7 mid zt — 19,9%)15.

W 2018 roku srednia diugosé pobytu w wojewodztwie podkarpackim wynosita 2,8 noclegéw i byla
nieznacznie wyzsza niz Srednia dia calego kraju (2,6 noclegéw). Turysci przebywali najdtuzej
w zaktadach uzdrowiskowych (15 noclegéw) — zapewne z uwagi na specyfike tego typu wyjazdow,
majacych na celu poprawe zdrowia, a najkrocej w schroniskach i motelach6.

Najwyzszg Srednig dlugosé pobytu w 2018 roku odnotowano w powiatach: lubaczowskim (ok.
9 noclegow), krosniefiskim (8,5 noclegéw), leskim (4,3 noclegow), kolbuszowskim (3,6 noclegow)
i stalowowolskim (3 noclegi). W miastach na prawach powiatu turysci pozostajg maksymalnie 2 noclegi
— najdiuzej w Tamobrzegu i Krosnie (odpowiednio 1,9 i 1,7 noclegu), a najkrocej w Rzeszowie i
Przemyslu (odpowiednio 1,4 i 1,5 noclegu)?’.

W 2018 roku jako miejsce noclegu najczesciej wybierane byly hotele — nocowato w nich 60% turystéw
krajowych i 80% turystow zagranicznych. Najwiecej turystow decydowalo sie na obiekty hotelowe
w Rzeszowie — 30% turystow krajowych i ponad 50% turystow zagranicznych. Szczyt sezonu
turystycznego przypada na lipiec i styczen, kiedy to liczba furystow jest dwukrotnie wieksza niz
w najmniej populamych miesigcach — lutym i marcu®. Poludniowe tereny wojewddztwa (obszar
Bieszczad i Beskidu Niskiego) charakteryzuje wieksza sezonowo$é ruchu turystycznego niz
obserwowana dla catego wojewédztwa — w miesigcach zimowych liczba turystéw w tych regionach jest
czterokrotnie nizsza niz w wysokim sezonie®.

18 Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizaciji Turystycznej w Kijowie, Sprawozdanie za rok 2018.
14 Zagraniczny O$rodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Berlinie, Sprawozdanie za rok 2018.
15 GUS, Turystyka w 2018 roku, Warszawa 2019.

'® Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Turystyka w wojewédztwie podkarpackim w 2018 r.

7 Dane z GUS.

8 Dane z GUS.

' Audyt turystyczny wojew6dztwa podkarpackiego (2019).
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3.1.2. Analizy przedstawione w ,Audycie turystycznym wojewoddztwa
podkarpackiego”

Na podstawie przeprowadzonych wywiadow z regionalnymi ekspertami w zakresie turystyki w ramach

projektu opracowania Audytu wyrézniono po sze$é¢ segmentéw turystéw krajowych i zagranicznych,
ktorych udziat w strukturze ruchu turystycznego jest najwigkszy (zob. tabela ponizej).

Tabela 1. Najliczniejsze segmenty turystow krajowych i zagranicznych

| Najliczniejsze segmenty turystéw
| Lp. krajowych Lp. zagranicznych
turysta aktywny — pieszy/gorski

turysta biznesowy

turysta krajoznawczy | turysta aktywny — roTNerowy

1
2
3. | turysta wypoczynkowy
4
5

turysta krajoznawczy

| turysta aktywny — rowerowy ]

‘ turysta biznesowy

turysta etmczny'lsentymentalny

| turysta rellguno-plelgrzymkowy

& o pwIN =

6. ‘ turysta rehguno-plelgrzymkowy ‘ ‘ turysta zakupowy

Zrddlo Audyt turystyczny wojewodztwa podkarpackiego.

Stwierdzono takze, Zze najbardziej atrakcyjnymi segmentami sg turysci wypoczynkowi, spa & wellness,
miejscy, kulturowi, kulinami, biznesowi i ekotury$ci. Liczba turystéw w wymienionych grupach oraz
dodatkowo w takich segmentach jak turysci rowerowi i przyrodniczy prawdopodobnie bedzie wzrastac.
Z uwagi na udzial danego segmentu w strukturze ruchu turystycznego w regionie oraz jego
prognozowany wzrost za najbardziej pozadanych dla wojewédztwa podkarpackiego uznano turystow
wypoczynkowych, spa & wellness, miejskich, kulturowych, kulinamych, specjalistycznych i ekoturystow.
Do najbardziej pozadanych segmentow $mialo mozna by doda¢ takze turystéw rowerowych. Jazda na
rowerze jest bowiem trzecig najpopularniejszg aktywnoscig na wakacjach wérdd turystéw krajowych.
Wedlug najnowszego raportu Polskiej Organizacji Turystycznej ,Segmentacja turystéw krajowych®
wybiera jg 43% z nich, a w grupie tzw. Spontanicznych sportowcow, ktérzy najchetniej wybierajg
obszary gorskie, odsetek ten siega prawie 60%2°.

2 pOT, 2019, Segmentacja turystéw krajowych. Zrédio:
hitps://www.pot.gov.pl/attachments/article/1804/Segmentacja%20turyst%GC3%B3w%20krajowych_2019.pdf (dostep:
28.01.2020).

1
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3.1.3. Analizy przedstawione w opracowaniu POT ,Segmentacja turystow
krajowych”

Wyréznionych zostato pieé segmentéw turystow krajowych — Niewymagajacy Kowalscy, Spontaniczni

sportowcy, Klienci biur podrézy, Wolne ptaki i Entuzjasci wakacji. Na rysunku ponizej widoczne sg
udzialy poszczegdlnych segmentéw w ogdlnej liczbie turystéw krajowych.

Rysunek 3. Segmenty turystow krajowych wediug POT

Klienci biur podrdzy, Entuzjasdci
20% Wolne ptaki, 18% | wakaci, 14%

Zrédio: POT, 2019, Segmentacja turystow krajowych.

Sposréd wymienionych segmentéw najchetniej w gory wyjezdzaja wspomniani juz Spontaniczni
sportowcy i Niewymagajgcy Kowalscy, a do miast — Wolne ptaki i Klienci biur podrézy. Mozna uznad,
ze wiasnie te cztery segmenty bedg najpopulamiejszymi grupami turystéw, jakich spotka¢ mozna
w podkarpackim. Spacerowanie jest aktywnoscia, ktdrg podczas wakacji wszystkie te grupy podejmuja
najchetniej. Planujac wypoczynek, chetnie korzystaja z Internetu, a na miejsce dojezdzajg przewaznie
samochodem.

Spontaniczni sportowcy stanowig 23% turystow krajowych. Wakacje lubig spedza¢ aktywnie, najchetnigj
ze wszystkich grup jezdzg na rowerze. Az 76% z nich preferuje wyjazdy w gory. Urlop w godrach i na
uboczu od gwaru miast to dla nich najlepszy wypoczynek. Co wazne, chetniej niz inne grupy turystow
wybierajg si¢ na wakacje zimowe. Ich wyjazdy sg zwykle organizowane samodzielnie, czesto
spontaniczne. PrzewaZnie nocujg w pokojach goscinnych, ale takze decydujg sie na pola namiotowe
lub schroniska i hotele — czgsSciej niz inne grupy. Co ciekawe, chetniej niz inne grupy korzystajg z
przewodnikdw turystycznych.

Niewymagajgcy Kowalscy to najliczniejsza grupa turystéw krajowych — % z nich. Wakacje zwykle
spedzajg w kraju, chetnie w znanym miejscu (a2 70%). Preferujg aktywne spedzanie czasu (79%) niz
biemy wypoczynek. Ich ulubionymi aktywnosciami w trakcie urlopu sq spacery i plywanie. Cze$¢ z nich
jezdzi takze na rowerze.
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Wolne ptaki to grupa stanowigca 18% turysiow krajowych. Preferuja odpoczynek bierriy niz aktywne
spedzanie czasu, jednak chetnie wyjezdzaja na wakacje do miast. Chetniej niz inne grupy spedzaja
urlop tylko w Polsce (prawie polowa z nich). Najrzadziej ze wszystkich grup wyjezdzajg z dzie¢mi, ale
najchetniej ze wszystkich wybierajg podréze bez towarzystwa. Wyjazdy organizujg samodzielnie, lubig
spacerowaé i zwiedzaé atrakcje turystyczne, m.in. muzea.

Klienci biur podrézy stanowig 20% turystow krajowych. Chetnie poznajg nowe miegjsca. Lubig
podrézowac¢ nad morze lub do miast, gdzie nocujg giéwnie w duzych, co najmniej 3-gwiadkowych
hotelach z zapewnionym wyzywieniem. Interesuje ich zwiedzanie, w szczeg6lnosci muzeéw.

3.1.4. Analizy przedstawione w raporcie ,Wizerunek wojewodziwa
podkarpackiego” (2017)

Istotne wnioski mozna wyciggna¢ takze z badania Kantar Public dla Urzedu Marszatkowskiego
Wojewodztwa Podkarpackiego ,Wizerunek wojewodztwa podkarpackiego™ (2017). 54% Polakéw?!
ocenia region jako atrakcyjny turystycznie. W poréwnaniu z 2010 rokiem?? odsetek ten spadt o 8p.p.
Najczestszym spontaniczne wymienianym skojarzeniem z wojewédztwem podkarpackim sg gory (28%
respondentéw w 2017 roku), Bieszczady (13%) czy Zalew Soliniski (6%). Niepokojacy jest wzrost
odpowiedzi ,Nie wiem/trudno powiedzie¢” i ,Z niczym/nie mam zadnych skojarzen®. Stabo kojarzone sg
takze typowe dla podkarpackiego produkty i branze - jedynie 6% respondentéw wskazalo na sery, a
4% na lotnictwo. Az 70% ankietowanych nie byta w stanie wymieni¢ zadnego typowego produktu.
Dlatego istotne jest, aby budowac wizerunek regionu na elementach, kiére sg z nim kojarzone, ale
i takze na tych, ktorych powigzanie z regionem w oczach jego odbiorcow nie jest wystarczajgco silne —
m.in. zabytki drewniane, kulinaria czy winiarstwo.

Rysunek 4. Spontaniczne skojarzenia z wojewodztwem podkarpackim

Danew %
p— Nio wiom/ trudno powiadziec 7§ 40
35
— 2015 Z niczym/ nie mam 2adaych
s 2010 [ —
9@ Skojarzenia zwiazane N inne —
2 natura/srodowisklem RN
S
A Wzrost w stosunku )
do 2015 soku Przemyst
4 Spadek w stosunku
-i do 2015 roku
%wmsyl drzewn
Bisda/ ubdsiwo Zabytki
Wypoczynek/ ralaks Turystyka
Czyste powietrze/ Srodowisko
Pyianie; A prosze powisdzied, z czym kojarzy sie eg 2017: N=1063;
Panu(j) Wojewddziwo Podkarpackie? v 2015 N=1027

2010: N=2005

Zrodio: Wizerunek wojewédztwa podkarpackiego (2017).

21 Reprezentatywna proba N = 1063.
2 Reprezentatywna préba N = 2005.
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3.2. Wyniki zrealizowanych badan

W ramach niniejszego opracowania przeprowadzone zostaly badania ilosciowe i jako$ciowe dotyczace
motywacdji i potrzeb doswiadczen turystycznych oraz wizerunku regionu. Ich metodyka zostata opisana
w rozdziale drugim. W biezgcym rozdziale przedstawione zostang ich wyniki i wynikajace z nich wnioski.

3.2.1. Badanie ilosciowe

W badaniu ilo§ciowym udzial wziely 24 punkty i centra informacji turystycznej?? funkcjonujgce na terenie
wojewodztwa podkarpackiego, do ktérych drogg elektroniczng skierowano ankiete badawczg
skiadajacy sie z dwoch czesci tematycznych zawierajgcych igcznie pigé pytan. Celem tego badania bylo
okreslenie motywacji turystéw oraz posrednia identyfikacja wizerunku wojewddziwa w ich oczach.
Przyjeto zalozenie, ze punkty i centra informacji turystycznej sg podmiotami, ktére z uwagi na
bezposredni kontakt z turystami znajg ich najlepiej.

Czesé pierwsza ankiety dotyczyla motywacji i potrzeb turystéw oraz obejmowala cztery pytania
odnoszgce sie¢ do:

1. oferty turystycznej, ktéra najbardziej przycigga turystow do regionu. Respondenci byli proszeni
0 wymienienie przynajmniej trzech typéw aktywnosci i trzech atrakcji turystycznych,

2. motywacji turystow odwiedzajgcych wojewddztwo podkarpackie. Zadaniem respondentéw bylo
uszeregowanie 20 wymienionych w pytaniu motywacji, rozpoczynajac od tych, ktére najczesciej
determinujg wybor regionu osobno w przypadku turystow krajowych i zagranicznych?4,

3. turystycznych wydawniciw tematycznych, kiore w danym punkcie cieszg sie najwiekszym
zainteresowaniem turystow,

4. turystycznych wydawnictw tematycznych, ktérych brak odczuwalny jest w danym punkcie i o
ktére jego oferta moglaby zosta¢ uzupehiona.

Realizacji celu ankiety bezposrednio stuzyly trzy pierwsze z wymienionych pytan, podczas gdy ostatnie
z nich miato na celu rozpoznanie potrzeb badanych podmiotéw.

W czesci drugiej ankiety, dotyczgcej wizerunku regionu w oczach turysty po doswiadczeniu pobytu,
sformulowane zostalo wylgcznie jedno pytanie, w ramach kiérego respondenci byli proszeni o
wymienienie pigciu pozytywnych i pieciu negatywnych aspekiow doswiadczenia, kidre najczesciej
wskazywane sg przez turystéw. W przypadku tego pytania dodane zostaly takze dwa pytania
pomocnicze — ,Co robi na turystach najwigksze wrazenie?” oraz ,Jakie problemy i niedogodnosci turysci
napotykajg w trakcie pobytu?”.

Na podstawie wskazanych przez respondentéw najpopulamiejszych typéw aktywnosci podejmowanych
przez turystdw w obszarze funkcjonowania reprezentowanych podmiotéw mozna zidentyfikowaé
przestrzenne zréznicowanie najwigkszych atutow wojewodztwa podkarpackiego, ktére przyciagaja
turystow do regionu (zob. rys. 5). Poszczegdlne piktogramy, ktérych znaczenie opisano ponizej
symbolizujg wymienione aktywnosci, a czame znaczniki lokalizacji — miejscowosci, w ktérych dziatajg
badane podmioty.

% Ankiete badawcza wystano w sumie do 31 podmiotéw. Wspolczynnik zwrotnosci ankiet wynidst 77%.

2¢ Warto podkresli¢, ze w ankiecie wskazane zostaly motywacje o Zrédiach zewnetrznych, czyli czynniki przyciagajace lub
zachecajgce turyste (ang. pull factors), do ktérych zalicza si¢ m.in. atrakcyjnosé danego regionu czy jego oferte. Pominigcie
motywacji o charakterze wewnetrznym, czyli czynnikéw popychajacych turyste do wyjazdu (ang. push factors), np. potrzeb czy
zainteresowar turysty, wynika ze specyfiki badania i dobranej do niego préby — pracownicy centréw i punktéw informacji
turystycznej nie sg w stanie bezpo$rednio wskaza¢ konkretnych potrzeb turystéw, a jedynie na podstawie wiasnych
doswiadczeri mogq zidentyfikowac, jaka oferta jest najczesciej przedmiotem zainteresowania turystéw. Jednakze mozna
stwierdzi¢, ze potrzeby turystéw sq czesto zbiezne z ich motywacjami zewneirznymi, dlatego przyjeta metodyka nie wplywa
negatywnie na uzyskane wyniki.
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Rysunek 5. Legenda do mapy aktywnosci turystycznych

9 miejscowosé, w ktérej funkcjonuje punkt informagji turystycznej

Najpopularniejsze (kolejnos¢ alfabetyczna):

jazda konna

9 jazda na nartach

0 turystyka piesza

@ turystyka rowerowa

@ turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna
turystyka sakralna i pielgrzymkowa
turystyka wodna:
@ splywy kajakowe
9 sporty wodne
o wedkarstwo
@ wypoczynek nad woda

Q zwiedzanie

Inne aktywnosci (kolejnos¢ alfabetyczna):
enoturystyka

loty paralotnig

odwiedziny u rodziny

turystyka kulinama

uczestnictwo w wydarzeniach

wypoczynek na wsi

Q00000

Zr6dio: opracowanie wiasne.
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Rysunek 6. Mapa najpopularniejszych aktywnosci turystycznych
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Zrédio: opracowanie wiasne.

Mozna zauwazyé, ze turystyka piesza i rowerowa populama jest w calym wojewédztwie. Zwiedzanie
dominuje w péinocnej czesci regionu, turystyka wodna we wschodniej, a jazda konna oraz turystyka
sakralna i pielgrzymkowa w poludniowej.

Zidentyfikowana zostala takze lista najpopulamiejszych motywacji, ktérymi kierujg sie turysci
odwiedzajgcy podkarpackie (zob. tabela 2).

16




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Tabela 2. NajczeSciej wskazywane motywacje turystyczne wystepujace wsréd turystow
krajowych i zagranicznych odwiedzajgcych wojewddztwo podkarpackie

Najczesciej wskazywane motyw;\cje turystyczne wystepujace

wsréd turystow krajowych ( wsrod turystow zagranicznych
1 piesze wedréwki po gorach 1 ‘ piesze wedrowki po gorach
2 zwiedzanie zabytkéw (np. muzeéw, | 2 zwiedzanie zabytkéw (np. muzedw,
Zamkoéw) zamkow)
kontakt z dzikg naturg, poznawanie
3 Wyprawy rowerowe & przyrody (np. birdwatching)
kontakt z dzikg naturg, poznawanie . . .
4 przyrody (np. birdwatching) 4 zwiedzanie obiektéw sakralnych
5 zwiedzanie obiektéw sakralnych 5 wyprawy rowerowe
zwiedzanie regionu wybranymi . . .
6 trasami szlakow tematycznych 6 smakowanie lokalnej kuchni
7 smakowanie lokalnej kuchni 7 odwiedziny znajomych i krewnych
. ‘ zwiedzanie regionu wybranymi trasami
8 Wypoczynek na wsi B szlakéw tematycznych
aktywnosci zimowe (np. jazda na .
9 nartach, narciarstwo biegowe) 9 _ wypoczynek na wsi
10 odwiedziny znajomych i krewnych | 10 odwiedzenie miejsc waznych ze

wzgledu na pochodzenie
Zrédio: opracowanie wiasne.

Mozna zauwazy¢, ze zaréwno w przypadku turystéw krajowych, jak i zagranicznych dominujgcymi
motywacjami sg piesze wedrowki po gorach i zwiedzanie zabytkéw. Kolejne motywacje réwniez
powtarzajg sig, jednak ich kolejnosé jest inna, w szczegdlnosci w przypadku pigciu ostatnich
z wymienionych. Widoczng réznica jest motywacja aktywnosci zimowe pojawiajaca sie u turystow
krajowych i motywacja zwigzana z odwiedzaniem miejsc waznych ze wzgledu na pochodzenie
u turystéw zagranicznych.

Z kolei najmniej popularng motywacjg jest turystyka biznesowa w przypadku turystéw krajowych,
a rozrywka w klubach i pubach oraz imprezowanie w przypadku turystéw zagranicznych (zob. tabela 3).
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Tabela 3. Rzadziej wskazywane motywacje turystyczne wystepujace wsrod turystow krajowych
i zagranicznych odwiedzajacych wojewodztwo podkarpackie

Rzadziej wskazywane motywacje turystyczne wystepujgce
i o

wsrod turystéw krajowych wsrod turystow zagranicznych
1 udziat w targach, konferencjach i 1 | -rozrywka w klubach i pubach,
_ spotkaniach biznesowych imprezowanie
2 rozrywk_a w klubach .i pubach, 2 zakupy w centrach handlowych
imprezowanie
3 zakupy w centrach handlowych 3 wypoczynek biemy (np. plazowanie)
4 turystyka ekstremalna (np. 4 udziat w targach, konferencjach i
spadochroniarstwo) ! spotkaniach biznesowych
B |
. . . turystyka ekstremaina (np.
5 wypoczynek biemy (np. plazowanie) 5 | spadochroniarstwo)
6 ' uczestnictwo w lokalnych ‘ 6 uczestnictwo w lokalnych
wydarzeniach wydarzeniach
m— =
7 odwiedzenie miejsc waznych ze 7 | poprawa zdrowia i odpoczynek w
| wzgledu na pochodzenie uzdrowisku
8 aktywno$¢ w wodzie (np. splywy 8 weekendowy pobyt w miescie — tzw.
kajakowe) | city break
9 weekendowy pobyt w miescie — tzw. 9 ‘ aktywnosé w wodzie (np. splywy
city break | kajakowe)
10 poprawa zdrowia i odpoczynek w 10 i aktywnosci zimowe (np. jazda na
uzdrowisku | nartach, narciarstwo biegowe)

Zrédio: opracowanie wiasne.

Wskazywano, ze turysci korzystajacy z ustug badanych centrow i punktéw informacji turystycznej sg
najbardziej zainteresowani ogélnymi przewodnikami i informatorami o regionie oraz mapami
odwiedzanego obszaru. Populame s3 takze tematyczne wydawnictwa turystyczne dotyczace
w szczeg6Inosci szlakow rowerowych i kulturowych oraz przewodniki po gérach.

Respondenci najczesciej wskazywali, ze w ofercie reprezentowanych podmiotéw brakuje m.in.
przewodnikéw po atrakcjach regionu, map regionu, publikacji tematycznych (np. o konkretnych
szlakach), folderéw dotyczacych dostepnej bazy noclegowej czy szlakéw rowerowych.

Posrednio zbadano takze wizerunek podkarpackiego w oczach turystéw, ktorzy z pracownikami
badanych podmiotéw dzielg sie¢ swoimi wrazeniami z pobytu. Najczes$ciej pojawiajgce si¢ pozytywne
i negatywne aspekty doswiadczenia turystycznego wskazano na rys. 7 8.
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Rysunek 7. Pozytywny wizerunek wojewodztwa podkarpackiego

bogata oferta
enoturystyczna
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wizerunke
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dobrze rozwinieta
sie¢ szlakéw
turystycznych

serdeczni i zyczliwi
mieszkancy

Zrédio: opracowanie wiasne.

Rysunek 8. Negatywny wizerunek regionu
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Zrbdio: opracowanie wiasne.
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3.2.2. Badanie jakoSciowe

Celem zrealizowanego badania jakoSciowego byla identyfikacja wizerunku wojewédziwa
podkarpackiego ksztaltowanego w Swiadomosci osob, ktére nie mialy okazji go odwiedzic. Mowa
o osobach, ktére dopiero planujg wyjazd turystyczny. W 2015 roku KMPG zbadato, jakie sg
najpopulamiejsze Zrédia informacji wykorzystywane podczas planowania podrézy?s — zob. rysunek
ponizej. Z raportu ,Wakacyjne wyjazdy Polakow” wynika, ze % Polakéw w poszukiwaniu informacji
korzysta z Intemetu. Najpopularniejszymi Zrédtami intemetowymi okazaly si¢ fora internetowe,
intemetowe poréwnywarki cen, portale spolecznosciowe i blogi internetowe.

Rysunek 9. Zrodta informacji wykorzystywane podczas planowania turystycznych wyjazdow
wakacyjnych

Wiasne doSwiadczenie/ &%
sprawdzone miejsce 5
Rekomendacje A
rodziny/znajomych 1
Fasigepsis
Internetowe porownywarki 30
cen
Portale spotecznosciowe 31%
s 2/3
; . " Taka czes¢ Polakéw
Stacjonarne biuro podrézy 16% wdajqcych sie na wyjazd
wakacyjny deklaruje, ze
Prasa podndznicza podczas planowania
wyprawy korzysta z Internetu
Internetowe biuroc podrozy 18%

Zrodlo: KPMG, 2015, Wakacyjne wyjazdy Polakdw.

Jak wiadomo planowanie podrézy zaczyna sie od wyboru miejsca docelowego. Wedlug najnowszych
badann Polskie] Organizacji Turystycznej ,Segmentacja turystow krajowych” prawie 80% Polakéw
czerpie pomysly na wyjazdy turystyczne wiasnie z Internetu. Biorgc pod uwage wyniki obu
przytoczonych raportéw, mozna stwierdzic, ze najistotniejszymi zrédtami, ktérym warto przyjrzeé sig
blizej w kontek$cie obecnosci w nich informacji o wojewodziwie podkarpackim, sg blogi podréznicze
i social media.

Intemetowe poréwnywarki cen, do ktérych zaliczy¢é mozna m.in. portal booking.com, zostaly pominiete
w dalszej analizie z uwagi na ich uzyteczno$¢ w innym etapie planowania wyjazdu nastepujgcym juz po
wyborze konkretnego miejsca.

Mimo wysokiej pozycji foréw internetowych w przedstawionym raporcie KPMG nalezy wzigé pod uwage,
ze badanie zostalo przeprowadzone w 2015 roku i od tego czasu widoczna jest coraz silniejsza
dominacja medi6w spolecznosciowych, w ktérych interakcje miedzy uzytkownikami nastepujg niemalze

% hitps-//assets.kpma/content/dam/kpmq/pdf/201 5/08/Raport-KPMG-Wakacyjne-wyjazdy-Polakow-2015.pdf
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w tym samym czasie, podczas gdy na forach internetowych nowy post pojawia sie przynajmniej co kilka
dni.

Analizie zostanie poddanych pigé blogéw podrozniczych w Polsce o najwickszej widocznosci
wskazanych w Rankingu Polskich Blogéw Podrézniczych 201926, ktéry od czterech lat prowadzony jest
przez autoréw bloga CrolLove.pl. Ranking prezentuje az 500 blogéw z najwickszg widocznoscig
w organicznych wynikach wyszukiwania Google i bierze pod uwage dane z czterech réznych
i niezaleznych narzedzi analitycznych, na podstawie kiorych okre$lany jest m.in. wspéiczynnik
widocznosci dla kazdego bloga. Mozna zatem uzna¢ powyzszy ranking za obiektywny.

W pierwszej pigtce rankingu znalazly si¢ nastepujace blogi:
1. roadtripbus.pl

gdziewyjechac.pl

tasteaway.pl

lazurowyprzewodnik.pl

g > @ N

polskapogodzinach.pl

Szczegolna uwaga zostanie zwrécona na takie elementy jak:
s obecno$¢ wpiséw o podkarpackim,
e ich liczba,

+ ich tematyka i charakter.

Analizie nie zostanie poddany blog lazurowyprzewodnik.pl, gdyZz publikowane na nim tresci dotyczg
wylacznie podrézy po Lazurowym Wybrzezu.

% hitps://crolove.pl/ranking-polskich-blogow-podrozniczych-201 _9/
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Rysunek 10. Blog Polska Po Godzinach

Trisha Pe
Gpdzlnoek

EOG POLERA BWTAT | PORNIININY | RNPYRA:m

Zrédio: hitps:/ipolskapogodzinach.plizamek-w-krasiczynie/

Nie bez znaczenia jest takze grupa odbiorc6w analizowanych blogéw (zob. tabela ponizej).
Zaobserwowano, Ze najczesciej sg to osoby w wieku 25-34 lat, dominujg kobiety. Biorac pod uwage
przytoczone wczesniej analizy zrédet wiomych i wypowiedzi ekspertow (zob. podrozdz. 3.9), mozna
przypuszczaé, ze grupa ta przynajmniej czeSciowo pokrywa sie z docelowymi odbiorcami oferty

podkarpackiego.

Tabela 5. Odbiorcy analizowanych blogow

Road Trip Bus Gdzie Wyjecha¢ Taste Away g::;lgzai?‘
e 2,6 min (2019)
) ) 2,8 min (2019) . 156 tys. 731 tys.
tf;ﬁiv‘v‘r’l‘::(‘:wy"“ 400 tys/miesw 220 bys/mies. |\ yresie 18.02— | (ostatnie 12 mies.
' sezonie letnim® 350 tys./mies. 18.03.2020)* | od 19.10.2019)3"
(w sezonie)?®
| l N
Najpopulamiejsza
A m‘:a“’”ieko WL | 25-34 lat (33,5%) 26-35 lat 25-34 lat (27%) 25-34 (32%)
Struktura wediug kobiety 46% . kobiety 76,6% kobiety 63%
; A kobiety 32—68
plci mezczyzni54%  <OPeY | mesczyini234% | mezczyini 37%
Liczba fanéw na | |
' Facebooku™ 12,7 tys 86,7 tys 204.9 tys. | 9,2 tys.
Liczba |
obserwujgcych na 13,7 tys. 21,81ys 42,4 tys. | 71 tys.
Instagramie |

2 https://roadtripbus.plwspolpraca/

# hitps://gdziewyiechac.plwspolpraca

% hitps:/iwww tasteaway.pl/wspolpraca/

3 hitps://polskapogodzinach.pVo-nas/wspolpraca/

# Liczba fanéw na Facebooku i liczba obserwujgcych na Instagramie — stan na 19.03.2020 roku.
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Dodatkowo warto przyjrze¢ sig takze prezentacji regionu na stronie infernetowej polska.travel, ktéra
moze by¢ dobrym Zrédiem inspiracji, w szczeg6lnosci dla turystow zagranicznych, ktérych interesuje
podrdz do Polski. W zaktadce ,Odkryj Polske” znajduje sie mapa 16 wojewodztw Polski. Po kliknigeciu w
wojewddziwo podkarpackie zobaczymy krotki opis regionu akcentujacy przede wszystkim jego unikalne
walory przyrodnicze (wymienione sg jedynie Bieszczady), réznorodne zabytki (w tym zamki i patace),
liczne uzdrowiska. Wspomina si¢ takze o zabytkach architektury drewnianej, Rzeszowie oraz o
mozliwo$ciach uprawiania turystyki aktywnej (zob. rysunek ponize;j).

Rysunek 11. Prezentacja wojewodztwa podkarpackiego na stronie internetowej polska.travel

ZZQIa‘ié’& 0] e o #2®

ZOBACZKONIECZNIE  ODKRYIPOLSKE ~ POZNAJATRAKCIEIZABYTKI  WYPOCZYWA!  ZAPLANUJ PORYT

Zr6dio: hitps://www polska travel/pl/regiony

Mozna odnieéé wrazenie, ze szerszy opis regionu ponownie oparty jest (przynajmniej w czesci) na jego
walorach naturalnych i Bieszczadach. Nie powinno to jednak martwié, gdyz jest to droga do
zaprezentowania innych atrakcji — np. ,W Bieszczady mozna tez jecha¢ przez Krosno®™. W opisie
znajdziemy takze wspomnienie rzeki San, Beskidu Niskiego, Roztocza Wschodniego, Muzeum
Przemysiu Naftowego i Gazownictwa w Bobrce, Szlaku Architektury Drewnianej czy regionalnych
kulinariéw, a takze odno$nik do strony internetowej podkarpackie.travel.

W ramach organizowanych przez Polskg Organizacie Turystyczng dwéch edycji Turystycznych
Mistrzostw Blogeréw powstalo kilka wpiséw blogowych nawigzujgcych do raczej mniej znanych atrakgii
turystycznych (zob. tabela 6).
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Tabela 6. Wpisy blogowe powstate w ramach 1. i 2. edycji Turystycznych Mistrzostw Blogeréw

Charakter wpisu

Autor wychodzi z zalozenia (poniekad slusznego), ze
Bieszczad nie trzeba juz promowac i opisuje wrazenia ze
swojej czterodniowej wyprawy kajakiem przez 150-
kilometrowy odcinek rzeki San. Wpis opiera sie na
przedstawieniu 13 ,rarytaséw” Sanu, m.in. dzikich
zwierzetach, otaczajgcej zieleni czy réznych poziomach
trudnosci splywow.

Wpis poswiecony jest najcenniejszym, zdaniem autora,
zabytkom drewnianym. Autor dolgcza takze zapis audio
rozmowy z ekspertami z Narodowego Instytutu
Dziedzictwa.

Wopis sugeruje, ze Bieszczady stajg sie coraz bardziej
zatloczone i tracg swojg dzikos¢, zmierzajac ,w kierunku
klimatu Krupoéwek czy sopockiego Monciaka®. Autor tym

samym chce zachecic czytelnikow do wypadu na Pogérze
Przemyskie, w Gory Sanocko-Turczanskie i Gory Stonne.
Dzieli sig inspiracjami w czterech obszarach: wedréwek
pieszych, wycieczek rowerowych, wypoczynku i
zwiedzania.

Blog .
Tytut
Autor ytul wpisu
Zréb to San!
13 rarytaséw
najpiekniejszej rzeki
Podkarpacia®
Paragon z
podrozy Drewno to
Bartlomiej Podkarpackie zioto.
Szaro 15 miejsc idealnych na
(teksty poczqtek_ przygody z
dostepne sg architekturg
takze w drewniang3*
Jezyku
ukrairiskimy)
| Dzikie géry na
Podkarpaciu? Wciaz
| s3. Poznajcie blizej
| | GS, PP i GSTI®
|
|
!_ |
Rezerwat Przadki —
| | najpiekniejszy
' rezerwat
Podkarpacia3
Road Trip
Bus
Kasia -
Kosowska i Proziaki
Wojtek
Grabowski
Park Ciemnego Nieba
Bieszczady38

Zrédio: opracowanie wiasne.

W_pis_ typowo informacyjny, zawiera duzo wskazé;lvek
dotyczacych dojazdu do rezerwatu, polecanych noclegéw
w okolicy i trasach zwiedzania. Dodatkowo czytelnicy

mog3g poznac historie rezerwatu i zwigzane z nim legendy.

Wpis przedstawia typowy dla regionu kulinamy wypiek —
proziaki wraz z ich historig i szczegétowo opisanym
sposobem przyrzadzania pokazanym na zdjeciach.

Autorzy polecajg takze wizyte w Bieszczadzkiej Szkole
Rzemiosta w Uhercach, gdzie mozna wzigé¢ udziat m.in. w
warsztatach kulinarnych obejmujgcych wypiekanie

proziakow.

Wpis przedstawia unikalne cechy parku ciemnego nieba
znajdujgcego sig na pograniczu polsko-ukrairiskim.
Autorzy przekazujg takze szereg wskazowek z zakresu

przygotowaﬂia sie do podziwiania bieszczadzkiego nieba.

3 hitps://paragonzpodrozy.pl/17420/san-splyw-dlaczego-warto/
3 hitps://paragonzpodrozy.pl/17497/architektura-drewniana-podkarpacie/

% hitps://paragonzpodrozy pl/17612/pogorze-przemyskie-sanocko-turczanskie-gory-slonne/
% htips://roadtripbus.plVprzadki/
¥ htips://roadtripbus.pl/proziaki/
38 hitps://roadtripbus. pl/ park-ciemnego-nieba-bieszczady.
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Rysunek 12. Blog Road Trip Bus

ARG G WA MK MGG EPGKTIDG S R GGl SUNCE  ISANGIN WA MO Y KT

Zrédto: https://roadtripbus.pl/proziaki/

Takze w utworzonych na potrzeby wspomnianego konkursu autorzy przygotowali krétkie filmiki.
Bartlomiej Szaro odwiedzit cmentarz w nieistniejgcej juz wiosce Stare Brusno z 300 zabytkowymi
nagrobkami, a w filmiku zatytutowanym Cmentarz jak galeria sztuki*® opowiedziat o historii cmentarza
i pokazat wybrane pomniki. Z kolei tematyka filmiku nagranego przez Kasie Kosowskg i Wojtka
Grabowskiego jest zbiezna z ich ostatnim wpisem blogowym o gwiezdzistym niebie w Bieszczadach*0.
Przeprowadzili oni rozmowe z wlascicielkg gospodarsiwa agroturystycznego i astronomem, z ktérymi
uczestniczyli w pokazie astronomicznym:.

Na podstawie przeprowadzonej analizy opartej przede wszystkim na zamieszczonych w sieci wpisach
blogowych mozna stwierdzi¢, ze wizerunek regionu ksztattowany u potencjalnych odbiorcéw regionu
poprzez tego typu zrédta informacji jest zblizony do tozsamosci podkarpackiego. Tematyka wpisow jest
réznorodna — przedstawiane jest znacznie wiecej atrakcji niz wylacznie Bieszczady, choé warto
zauwazy¢, ze kampania HBO ,Magiczne Bieszczady” promujgca 2. sezon serialu Wataha
zdecydowanie wptynela na korzy$¢ tego obszaru, ukazujge nie tylko mozliwosci wedréwek po gérskich
szlakach, ale takze inne atrakcje, np. Bieszczadzkie Drezyny Rowerowe, Bieszczadzkg Kolejke Le$na,
Bieszczadzka Wytwornie Piwa Ursa Maior, drewniane $wiatynie czy klimatyczne miejsca na nocleg lub
dobry obiad. Réwniez w pozostalych wpisach (powstalych w wigkszosci we wspdipracy
z Wojewédziwem Podkarpackim lub PROT-em) widoczne jest dziedzictwo kulturowe regionu — zamki,
muzea, lokalne kulinaria oraz inne (niz Bieszczady) walory przyrodnicze — rzeka San czy Pogérze
Przemyskie. Niewatpliwie tematem, ktory nie byt poruszany na tamach analizowanych blogéw, sg
podkarpackie uzdrowiska. By¢ moze fakt ten wynika z grupy docelowej odbiorcow (najczesciej osoby
miode w wieku 25-34 lat). Mozna jednak stwierdzic, ze zasoby uzdrowiskowe regionu nie powinny by¢
pomijane w jego prezentacji, gdyz z oferty okotouzdrowiskowej z checig korzystac bedg na pewno takze
rodziny z dzieémi. Niewiele miejsca w analizowanej polskiej blogosferze podrézniczej poSwigcone jest
tradycjom winiarskim w podkarpackim. Zdecydowanie warto promowac takZe i t¢ czg$¢ oferty regionu,
gdyz moze ona zacheci¢ turystéw bardziej wymagajacych i zamoznych. Rekomenduje sig, aby tego
rodzaju oferta byla tematyka kolejnej wspéipracy PROT badZ Urzedu z influencerami.

% hitps://www facebook.com/watch/?v=2173808842860524
0 hitps://www.youtube com/watch?v=tUonuPEK270
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3.3. Lista motywag;ji

Lista motywacji doswiadczenia turystycznego specyficznych dla turystéw krajowych i zagranicznych
odwiedzajgcych wojewodziwo podkarpackie zostala opracowana przede wszystkim w oparciu
o przeprowadzone badanie iloSciowe, ktérego wyniki zweryfikowano przy uzyciu zrédet wtérnych —m.in.
~Audytu turystycznego”. Listy motywacii stworzone dia turysty krajowego i zagranicznego nie réznig sie
znacznie miedzy soba. W obu przypadkach dominujagcymi motywacjami sg piesze wedrowki po gérach
i zwiedzanie zabytkéw. Najbardziej zauwazalng réznica jest obecnos¢ motywacji ,aktywnosci zimowe”
u turystéw krajowych, zamiast kibrej u turystow zagranicznych wystepuje motywacja ,odwiedzanie
miejsc waznych ze wzgledu na pochodzenie”.

Rysunek 13. Lista motywacji turystow krajowych i zagranicznych

piesze wedréwki po gérach
zwiedzanie zabytkéw

b ]

N

wyprawy rowerowe

kontakt z dzikq naturg, poznawanie przyrody
2wiedzanie obiektow sakralnych

zwiedzanie regionu wybranymi trasami
szlakéw tematycznych

j/ smakowanie lokalnej kuchni

wypoczynek na wsi

-~ aktywnosci zimowe

!' J odwiedziny znajomych i krewnych

piesze wedréwki po gérach
"/ zwiedzanie zabytkéw

kontakt z dzikg naturg, poznawanie przyrody
—+ zwiedzanie obicktéw sakralnych
Wyprawy rowerowe

smakowanie lokalnej kuchni

7 / odwiedziny znajomych i krewnych

| zwiedzanie regionu wybranymi trasami
szlakéw tematycznych

wypoczynek na wsi

|| odwiedzanie miejsc waznych ze wzgledu na pochodzenie

Zré6dio: opracowanie wiasne.
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PoniZzej opisane zostaly wszystkie zidentyfikowane motywacje turystéw odwiedzajacych podkarpackie.
Szczegolowe cechy charakterystyczne i oczekiwania poszczegélnych typow turystow zostaly
opracowane na podstawie wypowiedzi ekspertéw lokalnych podczas zorganizowanych w ramach
Warto zauwazyé, ze w przypadku kazdej z omawianych motywacji wskazywano na konieczno$é
sprostania takim oczekiwaniom turysty zagranicznego jak dostepnos¢ obslugi i map w jezyku obcym
(przynajmniej angielskim) m.in. w punktach informacji turystycznej oraz fakt, ze jest to turysta, dla
ktérego mniejsze znaczenie bedzie odgrywac cena. Ponadtio istotne jest, ze motywacje te nie sg
rozigczne, ti. dla przykladu turysta pieszy moze podejmowac sie w trakcie pobytu takze innych
aktywnosci niz tylko wedrowka po gérach, bedzie np. zwiedzaé zabytki i obiekty sakralne czy smakowaéd
lokalnej kuchni, poznajgc w ten sposéb kulture regionu.

Piesze wedrowki po gérach

To najpopularniejszy segment zaréwno wéréd turystow
krajowych, jak i zagranicznych. Turysta pieszy oczekuje,
Y ze ofrzyma konkretne propozycje wycieczek oraz

aktywnosci i atrakcji towarzyszacych. Wazna jest dla
. niego dostepnosé map i przewodnikéw oraz dobrze
oznakowane trasy. Z checig skorzysta z uslug lokali
gastronomicznych oferujgcych regionalne kulinaria. Na
nocleg wybierze raczej niedrogie schronisko lub pole
namiotowe, jednak coraz wiekszg grupe turystéw
pieszych interesowa¢ bedg obiekly o wyzszym
standardzie (np. hotele czy pensjonaty), w ktérych bedg
mogli sie zrelaksowaé po meczacej wedréwce. Jadgc w
géry, pragnie odcigé sie od codziennoéci, zazna¢ przygody, podziwia¢ piekne widoki i mie¢ bliski kontakt
z dzikg, nienaruszong przyroda.

Zrédto: fot. Krzysztof Zajaczkowski

¢ miejsce pochodzenia:

o turysta polski: wigksze miasta polozone w wojewddztwach osciennych (lubelskie,
Swietokrzyskie, matopolskie), a takze w mazowieckim

o turysta zagraniczny: Stowacja, Ukraina, Niemcy
e dlugos¢ pobytu:
o turysta polski: weekendowy wypad lub tygodniowy uriop
o turysta zagraniczny:
= ze Stowacji i z Ukrainy: bez noclegu, raczej 1 dziefi
=z Niemiec: do dwéch tygodni
e miejsce docelowe: Bieszczady, Beskid Niski
= gtowne aktywnosci: wedréwki po gérach, obcowanie z dzikg naturg
e grupa wickowa: 20-50 lat

o towarzystwo: mata grupa znajomych lub rodzina
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Zwiedzanie zabhytkow

To drugi najpopulamiejszy segment zaréwno wsrod
turystdw krajowych, jak i zagranicznych. Turysta
nastawiony przede wszystkim na zwiedzanie zabytkéw
oczekuje rozbudowanej oferty turystycznej, dobrze
funkcjonujacego systemu informacji  turystycznej,
dostepnosci materiatow promocyjnych oraz
kompleksowej infrastruktury turystycznej, ktéra umozliwi
_' mu takze podejmowanie sie innych form aktywnosci, np.
e *=ew turystyki aktywnej. Na nocleg wybierze dobrze
zlokalizowany hotel. Poszukuje nowych doswiadczer i
atrakcji, ktoérych nie znajdzie w swoim regionie.
Dopetnieniem wyjazdu bedzie poznanie lokalnej kuchni.
Przebywajgc nawet w mniejszej miejscowosci, chetnie zakupi pamigtki specyficzne dia regionu.

¥‘."I Pl
Zrbdio: fot. Michat Bosek

e miejsce pochodzenia:

o turysta polski: wieksze osrodki miejskie, np. Warszawa, Krakéw, Gdansk, t6d? oraz
inne miasta potozone w osciennych wojewédziwach

o turysta zagraniczny: Niemcy, Nideriandy, Wiochy
« dlugo$é pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy, a nawet dwutygodniowy uriop
e miejsce docelowe: Bieszczady, Pogérze Karpackie, Rzeszéw, Przemysl, Laricut, Krasiczyn
« giéwne aktywnosci: zwiedzanie najpopulamiejszych zabytkéw, poznawanie lokalnej kultury
e grupa wiekowa: 20-55 lat

» towarzystwo: mala grupa znajomych lub rodzina

Kontakt z dzika natura, poznawanie przyrody

Turysta nastawiony na poznawanie przyrody regionu
bedzie oczekiwal przede wszystkim dobrze
oznakowanych tras oraz dostepnosci atrakciji dla dzieci i
roznorodnych aktywnosci. Szuka bliskosci natury
i kontaktu z mieszkaricami. Pragnie odkrywaé nieznane
" tereny. Chce poznawac zywa kulture i réznorodne smaki
W lokalnej kuchni. Zatrzyma sie na nocleg w rozsadnej
cenie.

o .___.‘ -‘ " ~ e s >
Zrédlo: fot. Tomasz Mielnik

L]

miejsce pochodzenia:
o turysta polski: duze miasta

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy

diugos$¢ pobytu: od 2—3 dni do nawet ponad tygodnia

miejsce docelowe: poludniowa cze$é¢ wojewodztwa

gléwne aktywnosci: spacery po lesie i gorach, aktywny wypoczynek, lokalna gastronomia
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e grupa wiekowa: 30+

e towarzystwo: rodziny z dzieémi, znajomi

Zwiedzanie obiektow sakralnych

Turysta zwiedzajgcy obiekty sakralne w regionie z uwagi
na swoj wiek (przewaznie 55+) oczekuje hotelu w dobrej
lokalizacji z dodatkowymi udogodnieniami, np. basen
czy strefa spa. Bliskosé lokali gastronomicznych i
cennych zabytkéw (w tym $wigtyn) bedzie dodatkowym
atutem. Niezwykle istotna jest dostgpno$é obiektéw
sakralnych dla zwiedzajacych. Przezycia duchowe i te
zwigzane z powrotem do rodzinnej miejscowosci sg
wazne zwlaszcza dla turystéw zagranicznych.
Charakterystyczny dla drewnianych sSwigtyn zapach i
panujacy w nich pélmrok pozwolg turyscie odetchnagé i
Zrédto: fot. Krzysztof Zajaczkowski zatrzymaé sie w danej chwili. Dla turysty krajowego
zwiedzanie kosciotow i Swigtyni innych wyzwarn bedzie

dodatkowym elementem programu podczas diluzszego pobytu w regionie.

e miejsce pochodzenia:

o turysta polski: wigksze osrodki miejskie, np. Warszawa, Krakéw, Gdarnsk, £6dz oraz
inne miasta potoZzone w osciennych wojewoddztwach (lubelskim, swietokrzyskim czy
matopolskim)

o turysta zagraniczny: Ukraina, Niemcy, Izrael, USA, Kanada
o diugosc¢ pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy urlop

» miejsce docelowe: wschodnia Sciana wojewddziwa oraz takie miasta, jak Lezajsk, Rymandw,
Dukla, Rzeszéw, Lesko czy tancut

s gidwne aktywnosdci: zwiedzanie Swigtyri, poznawanie innych kuliur, w przypadku turystéw
zagranicznych powr6t do korzeni, odwiedzanie rodzinnych miejscowosci i $wigtyn

e grupa wiekowa: 30—70 lat, z przewagg os6b 55+

o towarzystwo: wycieczki zorganizowane (np. z Ukrainy, Izraela, Niemiec) lub mniejsze grupy
znajomych, rodziny przy okazji pobytu w regionie

Wyprawy rowerowe

Turysta rowerowy oczekuje, ze do swojej dyspozycji bedzie
miat kompleksowa informacje turystyczng (w tym m.in.
propozycje wycieczek podzielone wedlug ustalonych
kryteriow, np. czas wycieczki, stopien trudnosci), ktéra
utatwi mu samodzielne zorganizowanie wyprawy. Chetnie
zatrzyma sie w obiekcie noclegowym polozonym w dobrej
lokalizaciji, ktéry bedzie dla niego bazg wypadowg na rézne
trasy. Dostepnos¢ regionalnej kuchni i udogodnieri dia
rodzin z dzieémi bedzie dodatkowym plusem. Wazny jest nie
tylko aktywny wypoczynek, ale i takze dodatkowe atrakcje
(zwlaszcza te dla dzieci) oraz mozliwosé zanurzenia sie¢ w lokalnej kulturze, np. poprzez udziat w
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wydarzeniach. Turysta rowerowy, w szczegolnosci zagraniczny, ma coraz wigksze wymagania
odnosnie do standardéw szlakéw. Jazda ruchliwg drogg nie bedzie go satysfakcjonowac.

¢ miejsce pochodzenia:
o turysta polski: wojewodziwo mazowieckie, Slgskie, lubelskie, wielkopolskie
o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Slowacja

e dlugosé pobytu: dlugi weekend, tydzien

e miejsce docelowe: Roztocze, Bieszczady

+ gtéwne aktywnosSci: rekreacja, wypoczynek na rowerze, poznawanie kultury

« grupa wiekowa: 30-50 lat

+ towarzystwo: znajomi, rodzina z dzieémi

Smakowanie lokalnej kuchni

Turysta kulinarny poszukuje autentycznosci,
oryginalnosci i unikatowosci lokalnych smakéw.
Oczekuje bogatej, réznorodnej oferty, chetnie skorzysta
z warsztatdbw przygotowywania lokalnych potraw.
Stawia na jakosé, cena przestaje odgrywaé znaczaca
role. Delektuje sie w duchu slow food. Nastawiony na
poznawanie nowych smakéw i zapachéw. Na nocleg
wybierze hotel lub agroturystyke o dobrym standardzie.
Chetnie zakupi produkty regionalne, najlepiej ,prosto od
gospodarza”. Mozliwos¢ aktywnego wypoczynku (np.
spacerdw pobliskimi szlakami) w gronie bliskich i
kontaktu z naturg bedzie dla niego cenna.

Zrédio: fot. Tadeusz Pé2niak

e miejsce pochodzenia:
o turysta polski: wojewddztwa oScienne (lubelskie, $wietokrzyskie czy malopolskie)
o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Wlochy, Francja, Wielka Brytania

= diugosé pobytu: weekend, tydzien

e miejsce docelowe: Rzeszéw, tarcut, Bieszczady, Beskid Niski, Roztocze; inne miejscowosci
i obszary, przez kitdre przebiega szlak kulinamy

e giéwne aktywnosci: poznawanie lokalnej kuchni i kultury, warsztaty kuliname, zwiedzanie
regionu

e grupa wiekowa: 30-50 lat

¢ fowarzystwo: znajomi, rodzina

32




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYK! WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Zwiedzanie regionu wybranymi trasami szlakéw tematycznych

Najistotniejszg kwestia dla turysty podazajgcego
szlakiem tematycznym jest jego oznakowanie oraz
dostepnos¢ obiektéw wchodzacych w skiad szlaku,
atakze poczucie bezpieczenistwa  wynikajace
z odpowiednio zorganizowanej infrastruktury. Na nocleg
wybierze hotel o dobrym standardzie, byé moze w
trakcie pobytu objazdowego po regionie skorzysta
z ustug kilku obiektow. Mimo to zwiedza bez po$piechu.
Cieszy sie z bezposredniego kontaktu z przyroda,
zachwyca sie lokalng kulturg i kuchnig.

* miejsce pochodzenia:

o turysta polski: wieksze osrodki miejskie, np. Warszawa, Krakéw, Gdarisk, t6dz oraz
inne miasta polozone w osciennych wojewddziwach (lubelskim, $wietokrzyskim czy
malopolskim)

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Ukraina, Stowacja
o dtugosé pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy urlop
* miejsce docelowe: Bieszczady, Rzeszow, Przemysl, tancut, Krasiczyn

» gtéwne aktywno$ci: poznawanie kultury i historii regionu, zwiedzanie obiektéw polozonych przy
szlakach

s grupa wiekowa: 20-60 lat

s towarzystwo: w przypadku wyjazdéw indywidualnych — znajomi, rodzina, 2—4 osoby, takze
wigksze grupy, np. wycieczki z PTTK

Wypoczynek na wsi

Wypoczynek na wsi czesciej wybiera turysta krajowy niz
zagraniczny. Oczekuje kompleksowej oferty, najlepiej
dostepnej w miejscu noclegu — domkach Ilub
agroturystyce o podwyzszonym  standardzie,
Zlokalizowanych w bliskim sgsiedztwie ciekawych
terenéw przyrodniczych. Plusem bedg dodatkowe
usfugi, np. spa. Chetnie korzysta z oferty zagréd
edukacyjnych, ktére sg atrakcjg w szczegélnosci dla
dzieci. Szuka wyciszenia poprzez bliski kontakt z natura,
ale i takze mozliwosci poznania lokalnej kuchni i kultury.
Chce wréci€c do domu ze  wspomnieniami
niezapomnianego dos$wiadczenia swojskosci regionu.

o miejsce pochodzenia:
o turysta polski: duze miasta
o turysta zagraniczny: Niemcy
e diugosc pobytu: od weekendu do tygodnia
« miejsce docelowe: Bieszczady, Roztocze, Beskid Niski

e giéwne aktywnosci: wypoczynek, udziat w warsztatach edukacyjnych i rekodzielniczych, kontakt
z przyrodg, zwiedzanie, spacery
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e grupa wiekowa: 30+

« towarzystwo: rodziny z dziecmi, znajomi

Odwiedziny znajomych i krewnych

Osoby odwiedzajace swoich bliskich raczej zatrzymaijq
sic w ich domach i nie skorzystajg z oferty bazy
noclegowej regionu. Chetnie jednak wraz z bliskimi bedg
zwiedza¢ odwiedzany obszar i smakowaé lokalnej
kuchni, szczegélnie jesli nie bywajg zbyt czesto
w podkarpackim. Wspdlnie beda uprawia¢ takze inne
formy turystyki, np. turystyke piesza, rowerowg czy
wodng. Czas spedzony z rodzing jest dla nich
najwazniejszy.

s miejsce pochodzenia:
o turysta polski: caly kraj
o turysta zagraniczny: rézne narodowosci
o dlugosé pobytu: od weekendu do tygodnia
» miejsce docelowe: caly region
e glowne aktywnosci: pobyt z rodzing/znajomymi, zwiedzanie miejsca pobytu i pobliskich atrakcji
e grupa wiekowa: bez ograniczen

« towarzystwo: rodziny z dzieémi, znajomi

Aktywnosci zimowe

To forma turystyki populamiejsza wsroéd turystow
krajowych niz zagranicznych. Turysci z dzieémi wybiorg
raczej mniej wymagajgce trasy. Oczekujg dobrze
przygotowanych fras, jasnego oznakowania
i infrastruktury towarzyszacej, np. gastronomii. Chetnie
skorzystajg takze z atrakcji dla dzieci, szczegdlnie gdy
pogoda nie bedzie sprzyjala codziennym wyjsciom na
stok czy trase biegowa. Zatrzymajg sie w hotelu lub
pensjonacie w poblizu stoku lub wybranej trasy.
Radosny czas spedzony z dzieémi bedzie dia nich
najwiekszg wartoscia.

* miejsce pochodzenia:

o turysta polski: duze miasta, oscienne wojewodztwa
e diugosé pobytu: od weekendu do tygodnia, ferie zimowe
e miejsce docelowe: Bieszczady
e giéwne aktywnosci: wypoczynek, przemieszczanie sie po trasach biegowych

e grupa wiekowa: 30+
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towarzystwo: rodziny z dzie¢mi

Odwiedzanie miejsc waznych ze wzgledu na pochodzenie

miejsce pochodzenia:

Segment ten stanowi¢ bedg gtownie turysci zagraniczni
odwiedzajacy rodzinne miejscowosci i Swiatynie,
uczestniczgcy w wydarzeniach. Chetnie zakwaterujg sie
w poblizu waznych dla nich miejsc. Dominujgcymi
przezyciami sa te zwigzane z duchowoscia i z powrotem
do korzeni. Wazna jest takze wspdlna celebracja.
Dodatkowym punktem programu bedzie poznawanie
lokalnej kuchni.

o turysta zagraniczny: Ukraina, Niemcy, Izrael, USA, Kanada

dtugos¢ pobytu: 1—2 tygodni

miejsce docelowe: wschodnia Sciana wojewddztwa oraz takie miasta, jak Lezajsk, Rymanéw,

Dukla, Rzeszéw, Lesko czy tancut

giéwne aktywnosci: powrét do korzeni, odwiedzanie rodzinnych miejscowosci i Swigtyn,

odwiedziny grobu cadyka

grupa wiekowa: 30—70 lat, z przewagg os6b 55+

towarzystwo: wycieczki zorganizowane (np. z Ukrainy, Izraela, Niemiec) lub mniejsze grupy

znajomych, rodziny
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4. WYNIKI ANALIZY DOKUMENTOW STRATEGICZNYCH, PLANOW, KONCEPCJI |

AUDYTOW

4.1. Strategia Rozwoju Wojewédztwa — Podkarpackie 2020

W dokumencie sformutowana zostala wizja rozwoju regionu: ,W 2020 roku wojewddztwo podkarpackie
bedzie obszarem zréwnowazonego i inteligentnego rozwoju gospodarczego, wykorzystujgcym
wewnetrzne potencjaly oraz transgraniczne polozenie, zapewniajgcym wysokg jakos¢é zycia
mieszkaricéw”. Wskazano, ze w 2020 roku Podkarpacie bedzie ,obszarem efektywnie wykorzystanych
gospodarczych atutéw regionu i jego wewnetrznych potencjaléw oraz transgranicznego polozenia, w
ktérym dynamicznie rozwijajg sie kluczowe branze”. Do ,kluczowych branz” zaliczono m.in. usltugi
turystyczne i uzdrowiskowe.

Stwierdzono takze, ze 1) region charakteryzuje sie potencjalnie duzymi walorami $rodowiskowymi
i kulturowymi dla rozwoju turystyki, 2) zauwazalna jest rozpoznawalnos¢ turystyczna wojewodztwa przy
jednoczesnej niewystarczajgcej infrastrukturze turystycznej, zwlaszcza przy uwzglednieniu réznych
segmentow rynku turystycznego, 3) odczuwalny jest brak produktéw turystycznych dostosowanych do
wymogow stawianych przez wspélczesnych turystow krajowych i zagranicznych.

Dlatego wskazuje sie na potrzebe tworzenia kompleksowych produktéw turystycznych w réznych
segmentach rynku turystycznego, uwzgledniajgcych koniecznosé¢ konkurowania w tym wzgledzie
z innymi regionami oraz rozwdj oferty ustug ,czasu wolnego®.

4.2. Regionalna Strategia Innowacji Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2014
2020

Dokument wskazuje w mocnych stronach potencjatu ekonomicznego krajobraz przyrodniczy i kulturowy
o wybitnych walorach estetycznych wplywajacy na atrakcyjnosé turystyczng regionu. W analizie
otoczenia zewnetrznego w wymiarze ekonomicznym ujeto jako zagrozenie konkurencje innych
regionéw w branzy turystycznej. Szansg w wymiarze spoleczno-kulturowym jest natomiast wzrost
zapotrzebowania (m.in. w wyniku zmian demograficznych) na ekologiczne rozwigzania, zwlaszcza w
sferze produkcji i przetworstwa zywnosci, w turystyce i budownictwie. Jako jeden ze wskaZnikéw
stuzacych do badania pozycji konkurencyjnej podkarpackiego zaliczono liczbe gospodarsiw
ekoturystycznych, agroturystycznych oraz innych innowacyjnych form turystyki.

4.3. Program Strategiczny Rozwoju Bieszczad

Program zaklada cztery priorytety, w tym priorytet 1 ,Turystyka i rekreacja”, a w nim cztery dziatania:
koordynacja rozwoju oraz poprawa funkcjonowania infrastruktury turystycznej i rekreacyjnej, rozwoj
i zréznicowanie oferty uslug i produktéw turystycznych, w tym wykorzystanie wspéipracy
transgranicznej, ochrona i promocja obiektéw dziedzictwa kulturowego oraz rozwéj partnerstwa na
rzecz zwigkszenia ruchu turystycznego oraz jego promocii, zwlaszcza turystyki pobytowe;.
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4.4. Program Strategiczny ,,Blekitny San”

Program proponuje na poziomie wizji turystycznej zagospodarowanie brzegéw Sanu. Za stabg strone
obszaru w priorytecie | ,Innowacyjna przedsigbiorczo$¢™ uznano niewykorzystany potencjat turystyczny.
Dzialanie ,Poprawa poziomu produktywnosci rolnictwa i rzemiosta® zaklada rozwdj turystyki jako szanse
na wzrost konkurencyjno$ci. Przewidziano priorytet dedykowany bezposrednio turystyce. Celem
Priorytetu Turystyka jest wspieranie rozwoju gospodarki i przemystu turystycznego wykorzystujgcych
walory $rodowiskowo-krajobrazowe oraz obiekty dziedzictwa kulturowego obszaru gmin Biekitnego
Sanu. Silng strong obszaru jest rozwijajgca sie infrastruktura turystyczna oraz zaplecze do ksztatcenia
kadr dla turystyki i lokalne inicjatywy klastrowe. Slabg strong jest niedostateczny rozwdj infrastruktury
turystycznej, mate usieciowienie wspoéipracy. Dzialanie 2.1 przewiduje rozwéj i dywersyfikacje
produktéw turystycznych wraz ze zintegrowang promocja, dziatanie 2.2 tworzenie wyspecjalizowanych
klastrow turystycznych, dzialanie 2.3 skoordynowany rozwéj zagospodarowania oraz poprawe
funkcjonowania infrastruktury turystycznej. Posrednio do turystyki odnoszg sie réwniez dwa pozostate

priorytety.

4.5. Strategia Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007-
2013

Wizja turystyczna regionu jest nastepujgca: wojewodztwo podkarpackie to Europejskie Centrum Obstugi
Turystéw, dystrybucji ustug i kreowania produktéw turystycznych, obejmujacych region i Europe
Potudniowo-Wschodnig, budujgce swojg przewage konkurencyjng w oparciu o wysokg jakos$¢ oraz
unikalng i réznorodng oferte inspirowang pieknem natury, bogactwem dziejow oraz spuscizng wielu
narodéw i kultur. Uwzgledniony zostat kontekst transgraniczny regionu, zréznicowane oferty,
zrownowazony rozwdj turystyczny i efektywna wspolpraca turystyczna trzech sektoréw. Wyznaczono
piec priorytetéw: rozwdj produktéw turystycznych, rozwéj zasobéw ludzkich, wsparcie marketingowe,
ksztaltowanie przestrzeni turystycznej oraz wsparcie instytucjonalne.

4.6. Koncepcja produktow turystycznych w wojewodztwie podkarpackim w ramach
Strategii Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007—-
2013

W ramach Strategii Rozwoju Turystyki dla Wojewédziwa Podkarpackiego na lata 2007—2013 utworzona
zostata ,Koncepcja produktéw turystycznych w wojewédztwie podkarpackim®™. Prawie 100 produktéw
turystycznych opartych na walorach kulturowych i przyrodniczych regionu zostato zebranych w siedmiu
tematycznych traktach.

W ,Audycie turystycznym wojewoddziwa podkarpackiego® dokonano oceny wszystkich propozyciji pod
wzgledem stopnia ich realizacji. Stwierdzono, ze az 72% z nich nie zostalo w ogéle wdrozonych.
Najwiecej produktéw niewdrozonych znajduje si¢ w kategoriach ,Trakty narodéw ludzie tej ziemi®
i ,Trakty techniki i ... nauki". Dilatego szczegdlng uwage na praktyczno$é i realno$é produktéw
turystycznych rekomendowanych w niniejszym opracowaniu nalezy zwréci¢ w przypadku propozycji
wykorzystujgcych zasoby techniki i bazujgce na dziedzictwie kulturowym regionu. Z kolei najwigcej
propozycji zrealizowano w kategorii , Trakt Biekitnego Sanu model szlaku wediug koncepcji Greenways”.
Mozna przypuszczac, ze charakteryzujg sie ona najwiekszym potencjalem wdrozeniowym.

Ponadto warto zauwazyé, ze liczba produktow, ktére zostaly wskazane do realizacji w poprzedniej
Strategii zdecydowanie przekroczyla mozliwosci wdrozeniowe, stad tez w niniejszym opracowaniu
oprécz praktycznego wymiaru produktdw istotna bedzie takze ich liczba.

4.7. Audyt turystyczny wojewodziwa podkarpackiego
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LJAudyt turystyczny wojewddztwa podkarpackiego™ powsiat w listopadzie 2019 roku. Zawarte w nim
analizy stanowig podstawe niniejszego opracowania. Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej
turystyki wojewodztwa podkarpackiego na lata 2020-2025 jest swoistg kontynuacjg tez zawartych
w ,Audycie...” i jego logicznym rozwinieciem.

Cele formutowane w Strategii wynikajg bezposrednio z przeprowadzonej w ,Audycie...” analizy SWOT
(s. 154-160). Warto wskazag, ze najwiekszg sitg oddzialywania charakteryzuja sie czynniki wewnetrzne
(mocne i stabe strony) zawarte w takich kategoriach jak potencjat przyrodniczy, potencjat kulturowy,
formy turystyki oraz organizacja i obstuga ruchu turystycznego. W przypadku trzech pierwszych
kategorii moche strony dominujg nad stabymi najwyrazniej ze wszystkich grup. Z kolei w przypadku
ostatniej z wymienionych kategorii zauwaza sie oddzialywanie negatywne — stabe strony wyraznie
przewazajg nad mocnymi. Z kolei w przypadku czynnikéw zewnetrznych (szans i zagrozen) najsilniej
na rozwdj turystyki w regionie oddzialujg trendy w turystyce, otoczenie polityczne (oba pozytywnie) i
konkurencja (negatywnie). Podobnie jak w przypadku czynnikéw wewnetrznych widoczna jest przewaga
szans nad zagrozeniami w dwoch pierwszych kategoriach i odwrotnie w ostatniej.

Czynniki z wymienionych kategorii 0 najwigkszym znaczeniu (mierzonym iloczynem oceny i wagi
danego czynnika) wskazano w tabeli ponizej.

Tabela 7. Czynniki wewnetrzne i zewnetrzne o najwiekszym znaczeniu dla rozwoju turystyki w
wojewddztwie podkarpackim

CZYNNIKI WEWNETRZNE
MOCNE STRONY f SLABE STRONY
« liczne atrakcje przyrodnicze ' Brak stabych stron o wysokim
POTENCJAL e obszary ochrony przyrodniczej Znaczeniu dlz:ez;:mu turystyki w
PRZYRODNICZY . gobry stan srodowiska
przyrodniczego
‘e zywa kultura ludowa, folklor, Brak stabych stron o wysokim
;SEESS(‘;C\;-Y | rekodzielo znaczeniu dla rozwoju turystyki w
e ftradycje kuliname regionie
[R——— | —| |-
i |* rozwoj turystyki specjalistycznej Brak stabych stron o wysokim
RV TYI ‘e rozwoj turystyki wypoczynkowo- znaczeniu dia rozwoju turystyki w
rekreacyjnej regionie
- | . == il =
» duza sezonowo$¢ ruchu
turystycznego
‘ ORGANIZACJAI |4 male natezenie ruchu . shyezneg
OBSLUGA RUCHU turystycznego ' slaba i malo atrakcyjna oferta
TURYSTYCZNEGO czasu wolnego w niesprzyjajacych
‘ warunkach pogodowych
B . CZYNNIKI ZEWNETRZNE
~ SZANSE - | ZAGROZENIA
e wieksza dbalosc o zdrowy styl e starzenie s sie spoleczenisiwa i
zycia, kondycje fizycznag i wzrost liczby os6b w wieku
psychiczng oraz wzrost poprodukcyjnym
. L .
| TRENDY W ktywnoéci ruchowej e kurczenie sie zasobow wody,
TURYSTYCE e wzrost zamozno$ci konsumentow laséw, surowcéw energetycznych

i $rodkéw finansowych na

turystyke i czas woiny » wzrost znaczenia ruchéw

ekologicznych i ich wplywu na
realizacje inwestycji turystycznych
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wirtualizacja podrozy, prezentacje |
atrakcji w 3D, takze rozwoj

aplikacji mobilnych informacyjno-
rezerwacyjnych, GPS, SMS,

WAP

wzrost znaczenia technologii
WEB 2.0i 3.0 oraz GPS w
promociji turystycznej

tworzenie si¢ spotecznosci
internetowych i wypieranie przez
nie znaczenia tradycyjnych portali
promocyjnych w komunikacji
marketingowej

rozwdj infrastruktury i sieci
transportowej w Polsce
wschodniej (s19, Via Baltica)

wieksze wykorzystywanie
wiasnego $rodka transporiu w
podrézach turystycznych

|
|
rosngce zapotrzebowanie na |
.czysta”, zdrowa, naturalng
Zywnos$é ‘
zainteresowanie destynacjami |
turystycznymi o duzych walorach
przyrodniczych

wzrastajgca Swiadomo$é
spoteczna w odniesieniu do
ochrony srodowiska naturalnego i
klimatu

wzrost liczby oséb podrézujgcych

OTOCZENIE
POLITYCZNE

KONKURENCJA

polityka UE w zakresie strategii |

makroregionalnych

polityka krajowa wspierajgca
rozw6j Polski Wschodniej

intensywnos$¢ wspélpracy
miedzynarodowej, zwlaszcza w
uktadach transgranicznych

istniejgce struktury organizacyjne,
zwigzane z dziatalnoscig
promocyjng w zakresie turystyki
(POT, ROT, LOT)

Brak szans o wysokim znaczeniu dla  ®

rozwoju turystyki w regionie

na obszarach cennych ‘
przyrodniczo

. PP |
niestabilno$¢ polityczna, |

zwlaszcza na Bliskim Wschodzie,
powoduje wahania cen paliw i
czasowe zmiany w natezeniu
ruchu turystycznego

szybki wzrost wymagarn turystow w
zakresie jako$ci wymaga
elastycznosci dzialania i

sprawnego reagowania na

zjawiska niekorzystne, do czego |
nie s odpowiednio przygotowane |
organizacje z wojewodzitwa
podkarpackiego

niestabilna sytuacja polityczna w
Europie Wschodniej (konflikt na
Ukrainie)

rosnagca konkurencja ze strony
innych wojewédztw Polski
Wschodniej (lubelskiego,
$wietokrzyskiego, warmirisko-
mazurskiego) oraz osciennych, w
tym szczegélnie matopolskiego
wieksza profesjonalizacja wsparcia
rozwoju i promoc;ji turystyki w
regionach konkurencyjnych

zwigkszanie sig¢ konkurencji w
obszarze produktowym, w tym ze
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i strony regionéw wschodzacych
(np. rozwdj turystyki zimowej w
wojewoddztwie warmirisko-
mazurskim i podlaskim,
powstawanie nowych uzdrowisk,
rozwdj turystyki spa & wellness)

+ silna konkurencja ze strony innych
regionéw oraz bardzo duze
zainteresowanie organizacjg
pobytu i obstugq turystéw
biznesowych oraz grup
pracowniczych

* dotychczasowe planowanie
strategiczne rozwoju wojewodztwa
podkarpackiego nie opierato sie na

| turystyce, co wykorzystaly inne
regiony, osiggajac przewage
konkurencyjng

2r6d|o: opracowanie wlasne né podstawie ,Audytu turystycznego wojewodztwa podkarpackiego” (2019).

Ponadto na analizie segmentow turystow zrealizowanej w ramach ,Audytu...” cze$ciowo bazuje rozdziat
trzeci Strategii dotyczacy motywaciji i potrzeb doswiadczen turystycznych w regionie.

4.8. Projekt Strategii Rozwoju Wojewoédztwa — Podkarpackie 2030

Dokument Strategii Rozwoju Wojewddztwa — Podkarpackie 2030 powstawat w 2019 roku. W momencie
tworzenia niniejszego opracowania jego tre$¢ nie zostala jeszcze finalnie opracowana i zatwierdzona.

W ramach przeprowadzonej w dokumencie analizy SWOT wskazano, Zze mocng strong regionu sa m.in.
sprzyjajgce warunki Srodowiskowe dla rozwoju rolnictwa ekologicznego i turystyki zréwnowazonej,
przyrodniczej, w tym waloréw uzdrowiskowych. Z kolei stabg strong regionu nawigzujgcg do sektora
turystyki jest niewystarczajgca liczba markowych, wysokostandardowych produktéw turystycznych oraz
slaba infrastruktura turystyczna.

Sformulowana zostata wizja regionu: ,W 2030 roku wojewodziwo podkarpackie to obszar
innowacyjnego i zréwnowazonego rozwoju gospodarczego, odpowiedzialnie wykorzystujgcy
wewnetrzne potencjaly i zapewniajacy wysoka jakos¢ zycia mieszkaricow we wszystkich subregionach
oraz lider rozwoju wsréd wojewodziw makroregionu Polski Wschodniej i aktywny uczestnik relacji
transgranicznych®. W wymiarze gospodarczym wizji (okreslono takze inne wymiary: jakosci zycia,
spoleczny, dostgpnosci, Srodowiskowy) wskazano, Zze w 2030 roku region bedzie .innowacyjny, dobrze
zarzadzany, atrakcyjny turystycznie i inwestycyjnie, wykorzystujacy dobrze swoj potencjal’.

Jako cel giéwny wskazano: ,Odpowiedzialne i efektywne wykorzystanie zasobéw endo-
i egzogenicznych regionu, zapewniajace trwaly, zréownowazony i terytorialnie réwnomiemny rozwoj
gospodarczy oraz wysokg jakos¢ Zycia mieszkancow wojewédziwa®. Okreslonych zostalo pieé
obszaréw tematycznych strategii: 1. Gospodarka i nauka, 2. Kapitat ludzki i spoteczny, 3. Infrastruktura
dla zréwnowazonego rozwoju i $rodowiska, 4. Dostepnosé ustug i 5. Terytorialny wymiar strategii.

Ponizej przedstawiono zapisy omawianej strategii dotyczace turystyki, ktére zostang uwzglednione
zaréwno na poziomie wizji i celéw okreslanych w niniejszym opracowaniu, jak i we wskazywanych
rekomendacjach dla regionu. W sumie odniesienia do turystyki znalazly si¢ w czterech obszarach
tematycznych, 11 priorytetach, 17 kierunkach dzialania i 48 zakladanych dziataniach. Proponowane sg
zaréwno dziatania dotyczace infrastruktury, promociji, wspélpracy, jak i rozwoju oferly i produktow
turystycznych podkarpackiego. Wéréd 48 wskazanych dziatari, ktore w wiekszosci bezposrednio
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dotycza gospodarki turystycznej w regionie, dominujg te o charakterze infrastrukturalnym (44%)
i ofertowo-produktowym (29%). Ponadto do kazdego z obszaréw tematycznych dopasowane zostaly
wskazniki realizacji. Jedynie w obszarze trzecim Infrastruktura dia zréwnowazonego rozwoju
i Srodowiska® zamieszczony zostat wskaznik bezposrednio odnoszacy sie do turystyki: ,Miejsca
noclegowe w turystycznych obiektach noclegowych na 1 tys. ludnosci®, ktérego obecna wartosé wynosi
16,32 (2018 rok), a szacunkowa w 2030 roku — 24,5. Do drugiego obszaru tematycznego ,Kapitat ludzki
i spoleczny” wskazanych zostalo takze siedem wskaznikéw, ktére posrednio mozna odnie$é do turystyki
— liczba kuracjuszy w sanatoriach; wielko§¢ wydatkow budzetéw wojewddztwa, powiatéw i gmin na
kulture i ochrone dziedzictwa narodowego na 1 mieszkanca; liczba imprez organizowanych przez
centra, domy i oSrodki kultury, kluby i $wietlice; dlugos¢ Sciezek rowerowych oraz wielko$¢ przecietnych
miesiecznych wydatkéw na kulture i rekreacje na 1 osobe w gospodarstwie domowym.

Warto wspomnie¢, Zze dokument strategii wojewddztwa zakiada rowniez ramy finansowe jego realizacji.
Potencjat finansowania rozwoju wojewddztwa oszacowano na 4,46 mid zt $redniorocznie ze érodkéw
publicznych i 20,57 mid zt Sredniorocznie ze srodkéw prywatnych. Dostepne srodki zostaly przypisane
do czterech pierwszych obszaréw tematycznych ze wskazaniem, ze obszar piagty z uwagi na swoj zakres
i charakter tgczgcy wezesniejsze obszary nie wymaga wydzielenia w podziale srodkéw (tym samym 27
dziatan, powigzanych z turystyka i wskazanych w tym obszarze, nie posiada bezposrednio przypisanego
finansowania). Poszczegélnym obszarom przypisano odpowiednio 20%, 28%, 47% i 5% dostepnych
srodkéw. Najwicksze Srodki przypisane zostaly obszarowi zwigzanemu z infrastrukturg, w kiérego
ramach 0,65% dzialan dotyczy gospodarki turystycznej.

W slad za dokumentem Strategii planowane jest opracowanie Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddziwa Podkarpackiego na lata 2021-2027. Departament Promocji, Turystyki i Wspéipracy
Gospodarczej UMWP we wspoélpracy z lokalnymi partnerami zglosit siedem propozycji projektéw
,0 charakterze kluczowym i strategicznym”:

« ,Green Avio — Sie¢ Awioturystyczna Wojewodztwa Podkarpackiego™ we wspoéipracy z Klastrem
.Dolina Lotnicza” i Klastrem Jakosci Zycia ,Kraina Podkarpacie”,

e ,Wzmocnienie konkurencyjnosci regionu poprzez poprawe i rozwdj oferty Bieszczadzkiej Kolejki
Lesnej eksponujacej dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze Podkarpacia® we wspéipracy z
Fundacjg Bieszczadzkiej Kolejki Lesnej,

e ,Podkarpacki System Informacji Turystycznej” we wspolpracy z 25 gminami,

e« _Promocja walorow i atrakgji turystycznych wojewddztwa podkarpackiego za posrednictwem
miedzynarodowego lotniska” we wspdéipracy z Portem Lotniczym Rzeszdw-Jasionka Sp. z 0.0.,

e ,Promocja waloréw turystycznych Wojewodztwa Podkarpackiego”,
+ ,Budowa i modemizacja zintegrowanej sieci tras turystycznych w dorzeczu Sanu”,

e .Wsparcie rozwoju turystyki kajakowej na rzece San” we wspolpracy z gminami lezacymi nad
rzekg San.

Szacowany budzet wszystkich wymienionych projektéw fgcznie wynosi 499 min.
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4.9. Strategia rozwoju turystyki na obszarach chronionych (dotyczaca gérskich
obszaréw wojewédztwa podkarpackiego)

Strategia analizuje uwarunkowania rozwoju turystyki w wojewodztwie na obszarach chronionych.
Wyznacza nastepujace priorytety:

e poszanowanie roznorodno$ci przyrody, takze jakosci wody, powietrza, gleb i krajobrazu,

¢ poszanowanie kulturowej tozsamosci mieszkaricow,

» akceptacja chfonnosci turystycznej dla danego obszaru chronionego,

+ ustanowienie réwnowagi pomigdzy konkurujgcymi aspiracjami mieszkarncéw i podmiotami
gospodarczymi biorgcymi udziat w organizacji turystyki, zawsze na zasadzie wzajemnej
akceptaciji i z priorytetem — ochrong obszaréw chronionych,

o akceptacja podziatu dochodéw z turystyki, m.in. na potrzeby inwestycyjne, komunalne,
komunikacyjne, inne, a takze na podnoszenie kwalifikacji os6b biorgcych udziat w jej
organizacji, w tym dla chcacych dopiero sie zaangazowac,

e akceptacja satysfakcji mieszkaricow z rozwoju turystyki, interdyscyplinarna wspélpraca na
etapie zatozen inwestycyjnych jako modelowego sposobu wykorzystania potencjatu osobhowego
z jednostek samorzgdowych, organizacji pozarzgdowych i mieszkaricéw, takze z udziatu
ekspertow.

4.10. Strategia rozwoju turystyki uzdrowiskowej w poisko-ukrainskiej czesci
Euroregionu Karpackiego

Dokument zaklada stworzenie produktu turystycznego Uzdrowiska Karpackiego, bedacego elementem
marki turystycznej Carpathia. Okreslone 2zostaly dlugoterminowe cele w trzech obszarach
strategicznych:

» architektura produktu:
o Cel strategiczny 1. Okreslenie produktu uzdrowisk karpackich o unikalnym wizerunku.

o Cel strategiczny 2. Stworzenie profesjonalnego systemu zarzgdzania promocjg
produktu turystyki uzdrowisk karpackich jako elementu marki Carpathia.

e Srodowisko produktu:

o Cel strategiczny 3. Wzrost poziomu integracji podmiotéw tworzgcych produkt
w zakresie informagji, wspéipracy produktowej i promoc;ji.

o Cel strategiczny 4. Informacja i edukacja mieszkancow polsko-ukraifiskiej czesci
Euroregionu Karpackiego na temat unikalnos$ci produktu uzdrowisk karpackich.

« komunikacja marketingowa:

o Cel strategiczny 5. Silne pozycjonowanie produktu uzdrowisk karpackich wzgledem
obszaréw bezposrednio konkurencyjnych pod katem postrzeganej unikalnosci.

o Cel strategiczny 6. Zbudowanie doswiadczalnych obszaréw kontaktu z produktem
w ramach komunikacji marketingowej marki Carpathia.
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4.11. Program Rozwoju Turystyki do 2020 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki

Zgodnie z wizjg tego dokumentu ,nowoczesna i otwarta gospodarka turystyczna, oparta na
inteligentnych specjalizacjach turystycznych w polskich regionach, stanowigca bazujgcy na wiedzy
jeden z kluczowych czynnikéw rozwoju regionalnego i kraju, wzmacniajgca konkurencyjno$é kraju
w Unii Europejskiej”, a gidownym celem jest ,wzmocnienie rozwoju konkurencyjnej i innowacyjnej
turystyki poprzez wspieranie przedsiebiorstw, organizacji i instytucji oraz inicjatyw sektora turystyki’.

4.12. Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020,
POT

Stwierdzono, ze najwigkszym potencjalem rozwojowym w wojewodziwie podkarpackim cechujg sie:
turystyka piesza, uzdrowiska, pobyty wypoczynkowe w gorach i agroturystyka. Wskazane zostaly takze
grupy turystéw zagranicznych, ktére zgiaszajg realny popyt na pobyt w podkarpackim — Amerykanie i
Ukrairicy. OkreSlone zostaly takze priorytetowe, podstawowe i drugorzedne rynki emisyjne dla
poszczegbinych regionéw. W przypadku Podkarpacia jako podstawowe rynki uznano Niemcow,
Brytyjczykéw, Francuzow, Austriakow i Ukraincow.

W czesci strategicznej wskazana zostala nastepujgca wizja: ,Polska bedzie miata docelowo atrakcyjny
wizerunek, zgodny z rzeczywistoscig, przyczyniajgcy sie do wyboru kraju jako miejsca docelowego,
wizerunek, ktéry pozytywnie wplywa na rozw6j gospodarki turystycznej”. Celem strategicznym jest
.poprawa pozycji konkurencyjnej Polski jako kraju atrakcyjnego i goscinnego dla turystow,
posiadajgcego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakosci”. Natomiast celami operacyjnymi
sg. ,zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki®, ,marketingowe wspieranie rozwoju
produktu turystycznego® oraz .zwickszenie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym
o afrakcyjnosci turystycznej Polski”,

W ramach ostatniego ze wskazanych celéw wyznaczone zostalo dziatanie ,promocja na rynkach
zagranicznych™, w ktérym okreslono, ze priorytetowymi produktami rynkowymi powinny byé: spa
& wellness, uzdrowiska, turystyka na terenach wiejskich, parki narodowe oraz turystyka aktywna,
a produkty niszowe dostosowane do charakterystyki nalezy dedykowaé tylko jednemu rynkowi.
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5. ANALIZA TRENDOW TECHNOLOGICZNYCH | KULTUROWYCH

Zaréwno przedsigbiorcy, jak i wiadze samorzadowe przykiadaja coraz wigkszg wage do zdefiniowania
przysziych zachowar konsumentéw. Ich preferencije turystyczne sg zréznicowane ze wzgledu na wiek
i styl zycia. Ksztaltowanie prowadzonej dziatalnosci w oparciu o trendy konsumenckie sprawia, ze staje
si¢ ona bardziej konkurencyjna i odpowiadajgca panujgcym praktykom. Zastosowanie trendéw
konsumenckich jako bazy, ktéra ma poméc w wykreowaniu atrakcyjnej, unikalnej, aktualnej i trafiajacej
w gust odbiorcy oferty spedzania czasu wolnego w podkarpackim to krok nader potrzebny.

W niniejszym rozdziale przedstawiono wybrane trendy technologiczne i kulturowe, ktérych rozpoznanie
i umiejetne wykorzystanie moze znaczaco wplynaé na powodzenie komercjalizacji oferty wojewédztwa.
Przeanalizowane ponizej aktualnie obowigzujace trendy zostaly wybrane z raportéw dotyczacych
megatrendow Swiatowych oraz turystyki i trendéw konsumenckich, publikowanych w ostatnich latach
przez takie Swiatowe agencje badawcze, jak: EY, Ipsos, Euromonitor International czy Trekk Soft, a
takZze przez World Travel & Tourism Council, Amadeus i Booking.

5.1. Analiza trendéw technologicznych

Obecnie technologia wptywa na niemal kazdy obszar zycia i wigkszos¢ aktywnosci cziowieka, w tym
takze na turystyke. Jej rola w rozwoju turystyki staje sie coraz bardziej znaczaca. Mozna stwierdzi¢, ze
w procesie rozwoju turystyki w wojewodziwie podkarpackim w najwigkszym stopniu mogg zostaé
wykorzystane takie trendy jak:

Rozszerzona i wirtualna rzeczywisto$¢ (AR, VR),
Ekonomia wspdidzielenia,

Sztuczna inteligencja i personalizacja,
Elektromobilnosé,

Mobile,

Platformy rezerwacyjne,

N o s LN =

Dominacja tresci wizualnych i audiowizualnych w social mediach.

5.1.1. Rozszerzona i wirtualna rzeczywistosé¢ (AR, VR)

Rozszerzona rzeczywistos¢ (ang. augmented reality — AR), a takze wirtualna rzeczywisto$¢ (ang. virtual
reality — VR) od lat wykorzystywane sg w wielu branzach, przede wszystkim w grach, ale i takze w
inzynierii czy medycynie. Technologia AR nigjako tgczy Swiat rzeczywisty z wirtualnym, nakiadajac na
widziany obraz rzeczywisty roznego rodzaju grafiki 3D. Do korzystania z niej potrzebne sg specjalne
okulary lub smartfon.

Szerokie zastosowanie technologia AR znajduje takze w turystyce. Dla przyktadu linie lotnicze American
Airlines, KLM i Aeroméxico wykorzystujg jg do weryfikacji wielkoSci bagazu podrecznego pasazerow
(zob. rysunek 14).
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Rysunek 14. Wykorzystanie technologii AR przez linie lotnicze

104

Zrédio: Travelport Digital, ,Mobile Travel Trends 2018”.

Bardziej przyziemnym przyktadem sa aplikacje-przewodniki, ktére daja tury$cie m.in. dostep do
interaktywnej mapy ,na zywo” w formie punktéw zaznaczanych w realnej przestrzeni widzianej na
ekranie smartfona, oraz aplikacje umozliwiajgce turystom odbycie wycieczki w czasie, podczas ktérej
na ekranie swojego smartfona bedzie widzie¢ odwiedzane miasto sprzed kilkudziesieciu lat czy kilku
wiekow. Ciekawa aplikacjg wykorzystujgcg AR jest takze Night Sky, dzieki ktérej mozliwe jest
rozpoznawanie gwiazd i konstelacji widocznych na niebie.

50




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJt MARKETINGOWEJ TURYSTYK]I WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Rysunek 15. Aplikacje wykorzystujace technologie AR (po prawej World Around Me, a po lewej
Night Sky)

Tonight

+’I 50 . ‘mr‘. - ! Mo«.)n“

Zr6dto: sklep App Store i Google Play.

Niebywalym fenomenem jest takze do niedawna niezwykle populama gra mobilna Pokémon Go, ktéra
wykorzystujac grywalizacje, skitania uzytkownikéw do przemieszczania si¢ po okolicy. W ten sposéb
tworcy gry przyczynili sie do promocji czgsto mniej znanych miejsc. W 2018 roku Swiatowa Organizacja
Turystyki podjela nawet wspoélprace z twércami gry*!.

Takze technologia VR, ktora pozwala na przeniesienie si¢ do innego, wirtualnego $wiata,
wykorzystywana jest w turystyce — m.in. w nowoczesnym muzealnictwie. Dla przykiadu w 2018 roku
w Muzeum Il Wojny Swiatowej w Gdarsku uruchomiono statg strefe VR, wowczas pierwsza tego typu
powstata w placowce muzealnej w Europie. Korzystajac z gogli VR, odwiedzajacy muzeum mogg odby¢

41 hitp://www.tur-info.pl/a/54313, unwto-pokemon-go-wspolpraca-niantic-gra.html
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wirtualng wycieczke po Westerplatte*2. Z kolei w 2019 roku z okazji setnej rocznicy narodzenia sie
polskiego komiksu Centrum Nauki i Techniki EC1 w todzi zorganizowato czasowa ,wystawe” wiasnie
w przestrzeni wirtualnej. Zakladajgc gogle VR i stuchawki, odwiedzajgcy muzeum przenosili sie w Swiat
komiksow i w ten sposéb poznawali ich historie i sami stawali sie ich bohaterami*3.

Pozostajgc w temacie nowoczesnych, interaktywnych muzeéw, warto zauwazyé, ze w podkarpackim
aktualnie nie funkcjonuje zadne muzeum tego typu, a niewatpliwie sg one coraz populamiejsze i moga
by¢ skutecznym sposobem na przyciagniecie turystow do regionu.

5.1.2. Ekonomia wspdéidzielenia

Ekonomia wspdldzielenia (ang. sharing economy) jest jednym z prezniej rozwijajgcych sie trendéw
ostatnich lat — to zjawisko spoleczne oraz ekonomiczne, skupiajagce sie przede wszystkim na
odchodzeniu od posiadania débr i zamienieniu tego na czerpanie korzysci z dzielenia sie nimi.
Ekonomia wspétdzielenia oparta jest na skionnosci ludzi do wspélpracy, pomagania innym i dzielenia
sig swoim czasem i/lub zasobami — uzyskane korzy$ci odwzajemnia sie w rézny sposdéb (materialny
i pozamaterialny). Szeroko podkreslane sg takie zalety dzielenia sie, jak: oszczednosci, dbalo§é
o Srodowisko, wzmocnienie wigzi spolecznych, elastycznos¢ i wygoda korzystania. Wedlug badania
przeprowadzonego przez PwC* az 81% respondentéw zgadza sie, Zze bardziej oplaca sie korzystanie
z cudzych débr niz posiadanie ich na wlasnos¢, a 57% jest zdania, iz idea dostepu do zasobéw to
atrakcyjna altematywa dla idei wlasnosci. W turystyce trend ten silnie wigze sie z ideatami
autentycznych podrézy, nastawionych na zdobywanie nowych doswiadczen i czerpanie z urokéw
lokalnosci. Dla coraz wigkszej rzeszy turystow pieciogwiazdkowe kurorty i wyodrebnione dzielnice
turystyczne nie sg atrakcyjnym pomystem na wakacje. Popularne formy sharing economy to np.
couchsurfing, co-working, wypoZyczanie samochodéw, wypozyczanie roweréw (systemy roweréw
miejskich), wymienianie si¢ réznorakimi przedmiotami, wspoéidzielenie miejsc parkingowych,
podwozenie, zamawianie wspolnych obiadéw czy wykonywanie drobnych prac.

9.1.3. Sztuczna inteligencja i personalizacja

Temat sztucznej inteligencji poniekad powiazany jest z omawiang dalej personalizacjg — to wiasnie
dzieki jej wykorzystaniu, dokonujac zakupéw w sklepie internetowym, otrzymujemy kolejne oferty
wpisujace sie¢ w nasze aktualne zainteresowania i potrzeby. W Japonii funkcjonuje nawet sie¢ w peini
zrobotyzowanych hoteli — w recepcii czy w szatni obsluguja nas roboty, a kluczem otwierajacym pokdj
jest nasza twarz rozpoznana na tablecie®s.

Jednak najpopulamiejszym rozwigzaniem stosowanym w branzy turystycznej, ktére wykorzystuje
technologie sztucznej inteligencji, sg chatboty umozliwiajace komunikacje z klientem praktycznie
o kazdej porze dnia i nocy. Z chatbotem porozmawiamy, kontaktujac sig z niektérymi liniami lotniczymi,
hotelami czy nawet miejscami docelowymi. Co ciekawe, wedtug badania PwC*6 27% klientow nie bylo
pewnych, czy na ich pytania odpowiadat cziowiek czy bot, a w 2017 roku az 67% konsumentéw na
$wiecie korzystalo z pomocy botéw?”.

Dobrym przykiadem jest chatbot Saga, ktéry jest narzedziem komunikacji z turystami zainteresowanymi
odwiedzeniem Wysp Owczych. Podczas rozmowy za jego posrednictwem otrzymamy przynajmniej

2 hitps://muzeum1939.plivr

3 hitps:/lec lodz. pl/aktualnosci/opowiemy-wam-historie-wykorzystamy-do-te go-komiksy-0
44 https://www pwc. pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwe.pdf

5 https://www.h-n-h.jp/concept

%€ https:/fwww. BWC.oomluslenlinduslrvlentertainment-medialgublicaﬁonslconsumer-intelliggnce-serieslassetslmc-bolme-
booklet. pdf

T hitps:/fwww.

sinessinsider.com/chatbots-are-gaining-traction-2017-5?IR=T
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podstawowe informacije o atrakcjach turystycznych regionu, miejscach zakwaterowania, restauracjach,
najblizszych wydarzeniach czy tez podpowiedz, np. jaka jest pogoda. Saga przekaze nam takze link do
szerszych informacji na wybrany temat i podpowie, o co jeszcze mozemy zapytaé. Chatbot dostepny
jest na stronie internetowej visitfaroeislands.com oraz w Messengerze.

Rysunek 16. Screeny z rozmowy z chatbotem Saga

LiXok-s

Visit Faroe Islands

Visit Faro

SAFE HIKING GUIDE

TOFF 2020

BMQRE INFO

L B~

Sztuczna inteligencja ma takze potencjal, aby zosta¢ wykorzystana jako osobisty asystent podrézy,
ktéry pomoze turyScie w jej zaplanowaniu od momentu wyjazdu az do powrotu. Zbierane informacje
i ich analiza pozwolg na przedstawienie nam ofert jak najlepiej dopasowanych do naszych oczekiwan.
Asystent podrozy bedzie takze naszym osobistym przewodnikiem, ktéry pokaze nam miejsca zgodne z
naszymi zainteresowaniami.

Warto doda¢, ze dziatania dgzgce do personalizacji ofert sg nie tylko skuteczne, ale i takze pozgdane
przez turystéow. Wedtug badania Google*® 57% amerykarskich podréznych wolaloby, aby marki
dopasowywaly dostarczane im informacje oparte na ich indywidualnych preferencjach lub
wczesniejszych zachowaniach nabywczych. Co wiecej, w takiej sytuacji 36% z nich byloby w stanie
zaplaci¢ wiecej za otrzymywane ustugi. Dzigki temu doswiadczenie turysty, kiéry oszczedza czas na
poszukiwaniach, jest bardziej dopasowane do jego potrzeb — zaréwno turysci, jak i firmy osiggaja
korzysci. Narzedziami, ktére umozliwiajg zbieranie informaciji o turystach przez organizacje turystyczne
sa m.in. aplikacje czy wspomniane chatboty.

48 hitps:/iwww.thinkwithgooale.com/marketing-resources/new-consumer-fravel-assistance/
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5.1.4. Elektromobilnosé

Elektromobilnos¢ jest trendem, ktory dynamicznie rozwija si¢ takze na polskim rynku. Na ulicach
widzimy coraz wiecej samochodow hybrydowych i elektrycznych oraz hulajnég elektrycznych, niektére
miasta do swojej floty komunikacji miejskiej wprowadzajg autobusy z napedem elektrycznym, wzrasta
takze sprzedaz roweréw tego typu. Najwiekszy popyt na nie obserwowany jest w Niemczech, gdzie
w 2016 roku sprzedano 36% wszystkich roweréw sprzedanych w Unii Europejskiej, a w Polsce 10 tys.
sztuk?®. Wedlug danych zgromadzonych w raporcie European Bicycle Industry & Market Profile 2017
ich sprzedaz gwattownie rosnie z roku na rok.

Wazrost popularnosci roweréw z napedem elektrycznym sprzyja m.in. diuzszym wycieczkom rowerowym
i turystycznym aktywno$ciom senioréw na rowerze.

Rysunek 17. SprzedaZ roweréw z napedem elektrycznym w latach 2006—-2016 w 28 krajach Unii
Europejskiej lacznie
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Zrédio: Confederation of the European Bicycle Indusiry, 2017, European Bicycle Industry & Market Profile 2017.

5.1.5. Mobile

Prawie 63% Swiatowej populacji posiada smartfon i Srednio korzysta z niego od 3,5 do 5 godzin
dziennie®. Podczas planowania podrézy turysta korzysta ze smartfonu, poszukujgc i rezerwujgc
przejazd, nocleg czy konkretne atrakcje, co jest to dla niego réwnie swobodne jak zakupy online za
pomoca kanatu mobilnego. Wigkszy odsetek uzytkownikéw smarifonéw korzysta z nich w trakcie pobytu
w docelowym miejscu, szukajac dostepnych atrakcji czy restauracji w okolicy.

9 http://www.conebi.eu/facts-and-figures/
% TrekkSoft, 2019, Travel Trends Report 2019.

54




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWE.J TURY STYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Rysunek 18. Procentowy rozklad przestrzenny uzytkownikéw smartfonéw, dla ktérych
planowanie wyjazdu za posrednictwem smartfona jest komfortowe
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Rysunek 19. Procentowy rozklad przestrzenny uzytkownikéw smarifonow korzystajgcych z nich
w miejscu wakacyjnego pobytu
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Zré6dlo: hitps:/iwww . thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-tra

Duza popularnoscig cieszg sig¢ takze turystyczne aplikacje mobilne tworzone przez poszczegélne
regiony, w tym takze aplikacje powigzane z tzw. kartg turysty, ktéra daje dostep do szeregu korzysci i
znizek. Za klucz do sukcesu w przypadku tego typu aplikacji uznaje sie multifunkcjonalno$¢®! aplikacja
powinna zawiera¢ zatem wskazowki dla turysty, praktyczne informacje, wiadomos$ci o atrakcjach.

51 https://www.qgoodbarber.com/blog/the-rise-of-tourism-apps-a549/
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Wazne jest takze, aby zawartos¢ aplikacji byla usystematyzowana tematycznie, np. wedlug diugosci
pobytu turysty czy celu jego podrozy. Nalezy jednak pamigta¢, ze mnogosé aplikacji dostepnych na
rynku moze byé i czesto jest przyftaczajaca dla uzytkownikéw smartfonéw, co skutkuje usuwaniem
zbednych aplikacji — az 65% aplikacji usuwana jest w okresie miesigca po podrézy do danego miejsca.
Wedtug raportu Travelport Digital ,Mobile Travel Trends 2018 turysci chetnie korzystajg z aplikacji m.in.
w celu wyszukania i rezerwacji lotu czy noclegu, ale az 88% z nich twierdzi, Ze mozliwo$¢ dostepu do
ulubionych tresci za pomoca jednej aplikacji bytaby uzytecznas2,

5.1.6. Platformy rezerwacyjne

Obecnie spora cze$¢ ustug turystycznych sprzedawana jest w Internecie — globalnie jest to 57%%,
w Polsce odsetek ten jest nieco nizszy i wynosi 30%, ale obserwowany jest dynamiczny wzrost tego
kanatu sprzedazy. Warto zauwazyc¢, ze booking.com jest najpopularniejszym serwisem turystycznym w
Polsce (pod wzgledem liczby uzytkownikéw), za nim w rankingu plasuje sie nocowanie.pl
i tripadvisor.com.

Rysunek 20. Ranking najpopularniejszych serwiséw turystycznych w lipcu 2018 roku wedlug
badania Gemius/PBI
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Zrédto: hitps:/ffintek. pi/najpopulamiejsze-serwisy-turystyczne-na-czele-booking-com-a-tuz-za-nim/

52 http://www.travelbizmonitor. com/Data-Analysis/mobile-travel-irends-2018-35565
53 hitps:/imedium.com/swih/top-10-travel-indust ry-trends-in-2019-d43d157de7b9
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W Intemecie znajdziemy wiele artykuléw z poradami dla hotelarzy, jak zwiekszyé procent rezerwacii
bezposrednich kosztem tych dokonywanych m.in. za posrednictwem booking.com, ktéry zyskuje
znaczng przewage nad hotelarzami w kwestii liczby rezerwaciji. Warto zauwazy¢, ze portale takie jak
booking.com czy nocowanie.pl to takZe miejsca, w ktérych turysta moze zasiegnaé informaciji
dotyczacych dostgpnych atrakcji. Na booking.com funkcja ta dostepna jest wylgcznie dla kilkunastu
wybranych wigkszych miast giéwnie polskich i europejskich (nie ma mozliwosci wyszukania innego
miasta), jednak na stronie internetowej nocowanie.pl wyszuka¢ mozemy atrakcje w dowolnym miescie
czy regionie.

5.1.7. Dominacja tresci wizualnych i audiowizualnych w social mediach

Social media odgrywajg do§¢ znaczgcg role w planowaniu wyjazdéw turystycznych, w szczegolnosci
wéréd tzw. millenialséw. Az 37% z nich wybralo miejsce swoich wakacji pod wplywem mediow
spotecznoSciowych, a 61% chce dzieli¢ sie wrazeniami z udanych wakacji w pieknych miejscach
w social mediach®*. Coraz wigksza popularnoscig w social mediach cieszg sie tzw. treéci efemeryczne,
ktorych przyktadem sg tzw. relacje (ang. sfories) publikowane na Instagramie, Snapchacie czy
Facebooku. Sa to tresci o postaci krétkich filmikow czy zdje¢, ktére widoczne sg dla odbiorcéw przez
24 godziny od momentu publikacji. Wedlug raportu Hootsuite>® 4 na 5 czolowych marek korzysta z
mozliwosci udostepniania relacji w social mediach.

Rysunek 21. Zmiana liczby uzytkownikdow stories na Instagramie

AU

3Ry speton
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Zrédlo: https:/influencermarketinghub.com/social-media-trends/

Dominujgca formg przekazu tresci w social mediach jest video. Niezaleznie od tego, czy s3 to krétkie,
kilkunastosekundowe stories, czy diuzsze filmiki na YouTube, video uznaje sie za najbardziej
angazujacg forme, ktéra do 2022 roku bedzie stanowi¢ az 82% og6tu publikowanych trescie.

54 hitps://www_telegraph.co.uk/travel/news/millennials-social-media-holidays/

5 https://fembed.widencdn.net/pdf/plus/hootsuite/uoOne6ewge/SocialMediaTrends2019-Report-
en. pdf"u-xiZhn3#%5B%7B%22num%22%3A84%20%220en%22%3A0%7D%20%7B%22name%22%3A%22Frt%22%7D%5D
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5.2. Analiza trendéw kulturowych

Analizowane trendy kulturowe (inaczej lifestyle’owe) odnoszg sie do sposobu, w jaki wspélczesni turysci
do$wiadczajg miejsc oraz jakie z tego powodu czerpig korzysci funkcjonalne, emocjonalne
i symboliczne. Do trendéw, ktére moga miec¢ najwickszy wplyw na rozwdj turystyki w podkarpackim,
nalezy zaliczyc:

1. Slow (life, travel, food),

JOMO - the joy of missing oult,

Liczg sie przezycia, nie rzeczy (experiences, not things),
Agnostycyzm wieku (Age Agnostic),

Moda na lokalnos¢,

Lokalne kulinaria,

Wolna niedziela niehandlowa,

The rise of the ,second city” traveler,

© ©® N 2 0 A WD

Glamping.

5.2.1. Slow (life, travel, food)

Nasilajacy sie od kilku lat trend slow opiera sie gléwnie na odnawianiu swojego zycia duchowego
poprzez zwolnienie i wyciszenie sie. Wickszego znaczenia nabiera samorealizacja, relacje z rodzing,
zdrowe odzywianie czy kontakt z naturg. Wskazuje sie, Ze jezeli chce sie zmieni¢ swoje zycie i zwolnic,
nalezy zmieni¢ swéj system wartosci i zastanowi¢ sie, co tak naprawde jest wazne dla danej jednostki.
Wraz z rozwojem globalizacji podstawowe potrzeby cziowieka sie nie zmienily, ale zostaly zepchnigte
na dalszy plan — trend slow koncentruje sig¢ wokét zaspokojenia tych pierwotnych potrzeb. Sama w sobie
idea slow life jest rozwinigciem ruchu slow food, kiéry powstat w latach 80. XX wieku we Wloszech —
wioskiemu recenzentowi Carlo Petriniemu nie podobala sie idea szybkiego jedzenia, tzw. fast food.
Pézniej coraz to inne dziedziny zycia zaczely Swiadomie zwalnia¢ tempo, az w koricu wyksztaicita sie
idea slow life — $wiadomego uczestnictwa w danej dziedzinie Zycia, celebrowania jej. Jesli chodzi o
turystyke — tutaj takze zauwazalny jest trend zwalniania: tury$ci chcg zaglebiaé¢ sie w swojg podréz,
chiona¢ wrazenia, dokladnie odkrywac¢ i kontemplowa¢ miejsce, w ktérym sig znajdujg. Celem podrézy
jest odczucie lokalno$ci, klimatu obszaru i panujacej w nim unikatowej atmosfery.

5.2.2. JOMO - the joy of missing out

Dotychczasowy trend FOMO (ang. fear of missing ouf), czyli nieustanng obawe przed ,przegapieniem”
czego$ — nowosci w social mediach, premiery nowego produktu itp., coraz czesciej zastepuje JOMO
(ang. joy of missing ouf). Podczas gdy FOMO wiaze sie z cigglym byciem online, JOMO jest calkowita
przeciwno$cia takiego podejscia i oznacza cieszenie si¢ z codziennosci, radosé z malych rzeczy,
wyciszenie z dala od otaczajgcych nas technologii. Uwolnienie sie od bycia online i bedacych caly czas
pod rekg social medidw pozwala turyScie na prawdziwy relaks i oderwanie si¢ od codziennych
zobowigzan. Podrézny kierujacy sie podejsciem JOMO wybierze miejsca nieodwiedzane przez masy
turystow, wylgczy telefon i bedzie autentycznie cieszyé sie odpoczynkiem, przezywajac doswiadczenia
w miejscach, ktére patrzac w telefon méglby przeoczy¢. Odpowiadajac na ten trend, na rynku pojawiajg
sig oferty Digital Detox Holidays, czyli wakacje bez technologii i rozmowach o pracy. Jedna z nich jest
Camp Grounded®” — letni obéz dla dorostych, podczas ktérego uczestnicy nie korzystaja z technologii,

7 https:/iwww digitaldetox.com/experiences/camp-arounded
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nie spozywajg alkoholu, nie uzywajg prawdziwych nazwisk, nie rozmawiajg o pracy i wspélnie biorg
udziat w przeréznych aktywnosciach, np. zajeciach jogi, medytacji, tafica czy lucznictwa.

Rysunek 22. Camp Grounded

TECH CHECK |

—— ...
_.h-n_-.n-

Zrédio: https://www.digitaldetox.com/experiences/camp:grounded

5.2.3. Liczg sie przezycia, nie rzeczy (experiences, not things)

Obecnie oblicze turystyki zmienia sie bardzo dynamicznie — dzieje sie to giéwnie za sprawg nastawania
gospodarki przezyé w mysl hasta: ,experiences not things”. Turystyka moze byé najwiekszym
beneficjentem tych przeobrazen, jesli zareaguje i dostosuje sie¢ do przemian, dostarczajgc na rynek
nowych produktéw. Wediug badania Euromonitor International® 45% respondentéw w wieku 2029 lat
preferuje wydawac na przezycia, nie na rzeczy. W catej populacji ten odsetek jest tylko nieco nizszy i
wynosi okolo 39%.

Wediug raportu firmy Trekk Soft, dostarczajgcej nowe technologie turystyce, Swiat zanurza sie
w gospodarce doswiadczen. Szczegdlnie konsumenci z bogatych rynkéw Europy oraz USA, a takze
coraz wiecej Chificzykow interesuje sie zakupem przezy¢. Konsumenci sg przesyceni elektronikg
i dobrami konsumpcyjnymi, coraz czesciej kupujg przezycia, doswiadczenia (w tym te zwigzane
z turystyka) niz dobra materialne. Dla wielu organizacji turystycznych na $wiecie wiasnie doSwiadczenia
sg wyréznikiem regionu zaréwno w promociji online, jak i offline. Jako kluczowe dla wizerunku, marki
oraz przychodu doéwiadczenia wskazuje 56% organizacji turystycznych, a kolejne 37% nazywa je dosé
waznymi.

5.2.4. Agnostycyzm wieku (Age Agnostic)

Starsi ludzie chcg czué sie, zachowywaé i byé traktowani jak miodsi. PESEL nie wyraza juz ich
preferencji i mozliwosci. Wigze sie to z wydiuzeniem lat zycia i poprawg witalnosci ludzi z generacji wyzu
powojennego (tzw. baby boomers, czyli urodzeni pomigdzy 1946 a 1964 rokiem). Badania wykazujq, ze
generacija ta jest tak samo sprawna w uzytkowaniu technologii mobilnej, Internetu i urzadzen typu smart
jak millenialsi (urodzeni w latach 1980-1990). Najstarsi jej przedstawiciele osiggajg wiasnie
siedemdziesigtke i to oni wiasnie redefiniujg starzenie sie. Chcg byé wcigz sobg, nazywani sg
pokoleniem ,wiecznie miodym” i pragng utrzymac witalno$¢ w zachowaniu i ciele. Liczba przedstawicieli
tego segmentu w Polsce takze szybko rosnie, zmieniajgc proporcje demograficzne. Warto takze

58 Eyromonitor International, 2018, Top 10 Global Consumer Trends for 2018. Emerging Forces Shaping Consumer Behaviour.

59




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWE.J TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

zauwazyc, ze to sita nabywcza tego segmentu wcigz rosnie, osiagaja oni wysokie pozycje zawodowe.
Ich apetyt na konsumpcje débr materialnych nie rosnie tak drapieznie jak ich giéd doswiadczen,
poznawania nowych ciekawych miejsc i ludzi. To w polgczeniu z witalnoécig czyni ich fakomym kaskiem
dia dostawcow doébr turystycznych.

5.2.5. Moda na lokalnosé

Postepujacy proces globalizacji coraz intensywniej wplywa na swiatowy rynek turystyczny. Zwicksza sie
zaréwno ruch turystyczny, jak i liczba odwiedzanych miejsc. Niestety proces zaspokajania oczekiwan
rosngcej liczby konsumentéw nierzadko prowadzi do kulturowej homogenizacji i komercjalizacji
turystyki, a co za tym idzie ~ do ujednolicenia oferowanych na rynku turystycznym produkiéw. Méwi sie
nawet o zjawisku nazywanym dostownie ,McDisneyizacjg” turystyki — zdarza sie, Zze produkty
turystyczne sg kreowane na ksztalt oferty sieci McDonald’s oraz disneyowskich parkéw rozrywki. Mozna
je okresli¢ jako ustandaryzowane, wysoce przewidywalne, tak aby turysta pozostat w bezpiecznej w
jego mniemaniu strefie komfortu i poruszat sie w obrebie znanych juz doswiadczen, produktow i ustug.
Pojawia si¢ zatem potrzeba oderwania sig od nurtu zwiedzania obiektéw i destynaciji okreslanych jako
turystyczne hity, izw. must see, na korzy$¢ poszukiwania czego$ oryginalnego, majgcego pozostawié
po sobie co$ wiecej niz tylko kilka zdje¢ zrobionych w stereotypowych lokalizacjach. Kazda podréz ma
stanowi¢ swego rodzaju zyciowe doswiadczenie oparte na odkrywaniu niepowtarzalnych elementéw
lokalnej kultury i historii. Coraz wigksza liczba turystéw chce wyjéé poza utarty schemat zwiedzania,
unikna¢ komercyjnych, turystycznych enklaw opisywanych w przewodnikach, znalez¢ w odwiedzanym
miejscu element niekonwencjonalnos$ci, zaskoczenia i autentycznos$ci. Turysci, gdziekolwiek sie
poruszg, pragng zachwyci¢ si¢ autentyczng, lokalng historig, ludzmi i kulturg danego miejsca. Co
wazne, dzieki odej$ciu od masowych trendéw mozliwe jest wykorzystanie indywidualnych uwarunkowan
obszaréw recepcji i oparcie si¢ na tym, co charakterystyczne w danej okolicy. Przedstawienie
oryginalno$ci i charakterystycznych elementow jako waloru pozwala takze stosunkowo malym kosztem
Znaczaco uatrakcyjni¢ dany region.

5.2.6. Lokalne kulinaria

Az 71% turystow twierdzi, ze smakowanie lokalnych produktéw jest dla nich waznym elementem
wakacyjnej podrézy*®. Podrézni kierujacy sig¢ checig poznania lokalnej kuchni odwiedzajg nie tylko
populame restauracje, w ktérych konieczne jest dokonanie rezerwacji z duzym wyprzedzeniem, ale
rowniez mniejsze, lokalne restauracje, ukryte w uliczkach i osiedlach, do ktérych lubig przychodzié
mieszkancy.

Restauracje serwujgce lokalne dania majg takze niebywaty okazje, aby poprzez konkretne potrawy
i tworzone wokot nich doswiadczenie pokazaé swoim gosciom charakter, kulture, a nawet i historie
regionu. Lokalna kuchnia dla turysty jest poniekad prébka kultury odwiedzanego regionu.

Chcac wykorzystac ten trend, restauratorzy powinni rozwazyé nie tylko wprowadzenie do karty dan
lokalnych potraw i produktéw, ale i takze ,obudowanie” ich historig i-doswiadczeniem, ktére Zaangazujg
zainteresowanych smakoszy. Nie bez znaczenia bedg takze wydarzenia oparte na lokalnej kuchni.
Ponadto kluczowe jest, aby turysta wiedziat, gdzie szukaé tego typu doswiadczen.

** hitps://news.booking.com/bookingcom-reveals-top-travel-frends-for-2020/
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5.2.7. Wolna niedziela niehandiowa

11 marca 2018 roku to data pierwszej ustawowo wolnej od handlu niedzieli — zamkniete zostaly
$wigtynie konsumpcji, galerie handlowe. W rezultacie powstat zasob wolnego czasu, ktéry koniecznie
trzeba wykorzystaé. Firma Selectivy Mobile House przeprowadzita badanie® majgce na celu
sprawdzenie, co w pierwszg wolng od handlu niedziele robili Polacy, ktérzy przez ostatni rok $rednio
w jedng w miesigecu niedziele udawali si¢ na zakupy. Na podstawie liczgce] ponad pét miliona oséb
préby okazato sie, ze 40% z nich wybralo sie na spacer lub na plac zabaw z dzieémi. Warto podkresli¢,
Ze w poréwnaniu z innymi niedzielami liczba spacerujacych po parkach wzrosta tego dnia 0 421%. Do
tak znaczacego wzrostu niewatpliwie, w jakimé stopniu przyczynita sie pogoda, lecz badany okres
obejmuje takze letnie miesigce, wigc nie mozna wszystkiego uzaleznia¢ tylko od niej. Z kolei wedtug
sondazu zaméwionego przez ,Rzeczpospolitg™®! 81,5% badanych odpowiedziata, Ze spedzita czas z
rodzing.

5.2.8. The rise of the ,,second city” traveler

Wzrastajgca popularmno$é tzw. ,miast drugiego wyboru® poniekad powigzana jest z trendem slow. Majac
na uwadze dbalos¢ o Srodowisko i Swiadomos$¢ konsekwencji nadmiernego ruchu turystycznego,
poszukujemy nowych, mniej znanych miejsc (nie tylko mniejszych miast), tym samym pozwalajac
odetchngé obleganym destynacjom, ale i takze samym sobie. Wediug najnowszych badan
przeprowadzonych przez Booking®? 54% turystow chce przyczyni¢ sie do ograniczania zjawiska
overtourismu, a 51% twierdzi, Ze zamieniliby swoje pierwotne miejsce docelowe na mniej znang, ale
podobng alternatywe, gdyby wiedzieli, ze pozostawig w ten sposéb mniejszy wplyw na $rodowisko.
Podréznicy poruszajacy sie po jeszcze niezdeptanych $ciezkach ciesza sie przede wszystkim z braku
tumow i mniejszych kosztéw pobytu. Ponadto wspierajg lokalne spolecznosci, a w zamian otrzymujg
niepowtarzalne, autentyczne doswiadczenie. '

Zadaniem dla przedsigbiorcéw turystycznych i organizatoréw turystyki, ktére wigze si¢ z tym trendem,
jest dopasowanie miejsc i atrakcji do potrzeb turystow, ktére mogg zostaé zaspokojone takze
w ,miastach drugiego wyboru®. Niewatpliwie poprawa infrastruktury turystycznej (w tym komunikaciji)
takze przyczyni sie do wzrostu zainteresowania turystéw takimi miejscami.

5.2.9. Glamping

Stowo glamping powstato z potaczenia stéw glamour oraz camping i jest okresleniem na luksusowe
biwakowanie, ktére staje sie coraz populamiejsze. Mozna przypuszczaé, ze zainteresowanie takim
rodzajem noclegu bedg przejawia¢ w szczeg6lnosci ludzie bardziej zamozni, dla ktérych bedzie to
polaczenie doswiadczenia luksusu i wygody z przebywaniem w bliskosci dzikiej natury. ,Hotel” bedacy
reprezentantem glampingu mozna bowiem postawi¢ niemalze wszegdzie bez konieczno$ci uzyskania
pozwolenia na budowe®. Nocleg i pobyt na tego typu biwaku daje turystom wytchnienie z dala od
miasta, w otoczeniu przyrody, co doskonale wpisuje si¢ we wczesniej oméwione trendy. Obecnie
w Polsce funkcjonuje okolo dziesieé tego typu obiektéw. Jednym z bardziej interesujgcych jest obiekt
W Bance” pod Lodzia, ktéry oferuje nocleg praktycznie pod gotym niebem.

0 hitps://gospodarka.dziennik. pl/news/artykuly/570584 spacer-zamiast-zakupow-pierwsza-niedziela-bez-handiu.html
51 hitps://www.newsweek.pl/biznes/gospodarka/zakaz-handlu-w-niedziele-spodobal-sie-polakom-jest-sondaz/fe62vip
2 hitps://news.booking.com/bookingcom-reveals-fop-travel-trends-for-2020/

63 hitps://polidomes.pl/namioty-glampingowe/
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Rysunek 23. Nocleg w barice

Zrédio: booking.com.

5.3. Rekomendacje

Mozna stwierdzié, ze kazdy z przedstawionych wyzej trendow wplywa w mniejszym lub wigkszym
stopniu na rozwdj turystyki w wojewodztwie podkarpackim. Za pomocq tabeli 11, w ktérej zestawione
zostalo 16 opisanych wczesniej trendéw i 11 motywacji doswiadczenia turystycznego
charakterystycznych dla turystéw odwiedzajacych region, dokonano oceny zaleznosci poszczegd6lnych
trendow z motywacjami. Na podstawie dokonanej analizy mozna stwierdzié, ze trendami
technologicznymi o najwigkszej sile oddzialywania na rozwdj turystyki w podkarpackim bedg takie
trendy, jak: dominacja tre$ci wizualnych i audiowizualnych w social mediach, personalizacja i mobile,
a wsrod trendéw kulturowych — wolna niedziela, experiences, nof things, JOMO, Age Agnostic, lokalne
kulinaria oraz slow. Rekomendacje dotyczace mozliwosci wykorzystania trendow w tworzeniu oferty
i produktéw turystycznych w regionie zawarte zostang w rozdziale 8. Rekomendacje produkiowe
i rozwojowe.
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6. BENCHMARKING Z INNYMI REGIONANI EUROPEJSKIMI

W ramach analizy poréwnawczej przestawionych zostanie kilka regionéw europejskich posiadajacych
podobng charakterystyke jak wojewodztwo podkarpackie, z kidrych mozna czerpac wiele inspiracii.

Na podstawie analizy dostepnych dla wybranych obszaréw dokumentéw strategicznych z zakresu
rozwoju turystyki oraz inspirujacych dziatani promocyjnych wskazane zostang rekomendacje dla
wojewodztwa podkarpackiego. Wyroznione zostang tak?e flagowe produkly turystyczne
poszczegolnych regionéw determinujace ich specjalizacje w turystyce. Przy wyborze regionéw
szczeg6lng uwage zwrécono m.in. na takie cechy jak:

e gorski charakter i dzika natura,

« rozwoj przemysiu lotniczego,

e rozwdj rynku spotkar,

e bogate tradycje kuliname (takze winiarskie),
¢ nastawienie na turystyke zréwnowazong,

e niski wskaznik gestosci zaludnienia.

Bazujgc na wymienionych kryteriach do analizy wybrano nastepujgce regiony i obszary:
« Highlands (Szkocja),
o  Wyspy Owcze,
e Alzacja (Francja),
e Bawaria (Niemcy),

e Islandia.

6.1. Highlands (Szkocja)

Region Highlands polozony jest w poinocnej Szkocji. Charakteryzuje sie gérzystym uksztattowaniem
terenu — obejmuje dwa pasma gorskie: Gory Kaledonskie, ktorych najwyzszym szczytem jest Carn Eige
(o wysokosci 1182 m n.p.m.), i Grampiany z najwyzszym szczytem Ben Nevis o wysokosci 1345 m
n.p.m. (prawie identycznie jak Tamica — najwyzszy szczyt Bieszczad mierzacy 1346 m n.p.m.).
Highlands jest jednym z najrzadziej zaludnionych obszaréw Europy (11,6 os./km2)%4.

% Dane Eurostat, hitps://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tqs00024/default/table ?lang=en (dostep: 3.02.2020).
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Rysunek 24. Highlands

Zrédlo: visitscotland.com.

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~

Na stronie internetowej visitscotland.com (region nie ma wiasnej strony www) wskazanych jest 18
giéwnych atrakcji (w ramach sekcji 18 things fo do in the Highlands): Loch Ness, Road to the Isles, Ben
Nevis, Jacobite Steam Train, Eilean Donan Castle, The Quiraing, Culloden Battlefield, Urquhart Castle,
Glenfinnan Viaduct, Dunrobin Castle, Cairngorm Mountain, The Great Glen Way, Cawdor Castle,
Speyside’s Malt Whisky Trail, The Cuillin, North West Highlands Unesco Global Geopark, Lochaber
Geopark, Highland Folk Museum. W wymienionych atrakcjach przewaza natura, historia i kultura
regionu.

~ dokumenty strategiczne ~

Region posiada plan rozwoju turystyki — Tourism Action Plan 2020. W dokumencie sformulowana
zostata wizja obszaru: ,Highlands bedzie destynacjg pierwszego wyboru z uwagi na wysoka jakos¢,
stosunek jakosci do ceny oraz niezapomniane doswiadczenia, dostarczane przez wykwalifikowanych
i peinych pasji ludzi. W ten spos6b zmaksymalizujemy korzysci, jakie przynosi turystyka dla lokalnych
bizneséw i spolecznosci®.

Wskazuje sie, ze zréwnowazona turystyka jest kluczowym sektorem regionu, ktéry generuje wplywy
z tytulu znacznych wydatkéw odwiedzajacych i nowe miejsca pracy dia lokalnych spolecznosci.

Cele wyznaczane sg w trzech obszarach priorytetowych:

o Marketing — cele dotyczgce obecnosci regionu na targach, poprawy wspéipracy regionalnych
organizacji z Visit Scotland (w tym w ramach utworzenia strony Visit Highlands), a takze
wspolpracy lokalnych organizacji (m.in. w ramach promocji krzyzowej podregionéw) oraz
ulepszenia systemu informacji turystycznej (w tym poprzez zastosowanie rozwigzan
z wykorzystaniem nowoczesnych technologii).

* Wsparcie (Advocacy) — cele dotyczace wsparcia podregionéw w zakresie rozwoju turystyki.

¢ Wazmocnienie produktu turystycznego (/mproving the Tourism Product) — cele dotyczace
realizacji badarh marketingowych, warsztatow dla przedsigbiorcow, poprawy obstugi turysty
(w tym opracowanie National Skills Strategy for Tourism).
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~ inspirujace dziatania promocyjne ~

W 2017 roku przeprowadzona zostata kampania promocyjna Hidden Highlands zachgcajgca do urlopu
w regionie podczas trwania tzw. shoulder season — zwykle jest to wiosna i jesief. Kampania byla
skierowana do Szkotéw i Anglikéw oraz obejmowata odpowiednio stargetowane reklamy w mediach
spolecznosciowych, interaktywny e-book w formie strony intemetowej i film promocyjny®. Przekaz
oparty byt na pieciu filarach sugerujgcych mozliwosé przezycia doswiadczen — see, feel, meet, do i eat.
Czescig kampanii byly takze wizyty znanych blogerow i influenceréw, ktérych relacje mialy zachecic
odbiorcow do odkrycia mniej znanych obszaréw Highlands®.

Rysunek 25. Screen ze strony internetowej — interaktywnego e-booka

HIDDEN HIGHLANDS

THE SCRTLAND OF YOOR IMABINATIDN

Zr6dio: ebooks.visitscotland.com/hidden-highlands.

Miedzy innymi w Highlands krecono serial Outlander. Szkocja dobrze wykorzystuje ten fakt, zachecajgc
do odwiedzenia miejsc zwigzanych z serialem na specjalnej podstronie visitscotland.com®’. Stworzono
takze przewodnik The Highlands & Skye — movie map, w ktorym przedstawiono az 40 sfilmowanych
lokalizacji)%e.

5 E-book: hitps://ebooks.visitscotland.com/hidden-highlands/
Film promocyjny: https://www.youtube.com/watch?v=AMfyQD8oKHQ

% Zrédio: hitps://www.visitscotland.org/binaries/content/assets/dot-ora/pdf/deliveringfor-scottand/vs-delivering-for-highlands-
2018.pdf

7 hltgsjlwww visitscotland.com/see-do/attractions/tv-film/outlander/
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Rysunek 26. Przewodnik' The Highlands & Skye — movie map

-

-

The Highlands on®

Zrédio: static.visitscotiand.com/pdf/highlands-movie-map.pdf.
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6.2. Wyspy Owcze

Wyspy Owcze, bedace terytorium zaleznym Danii, polozone sg na Morzu Norweskim miedzy Wielkg
Brytanig, Islandig a Norwegig i obejmujg 18 mniejszych wysp wulkanicznych. Region charakteryzuje sie
stosunkowo niskim wspélczynnikiem gestosci zaludnienia (36,8 os./km?)%. Przyroda jest waznym
elementem atrakcyjno$ci Wysp Owczych, a samych owiec jest tam wiecej niz mieszkaricow (70 tys.
owiec i 50 tys. mieszkaricow)™®. Zaréwno w dokumentach sftrategicznych obszaru, jak
i w podejmowanych dziataniach widoczna jest dbalo$¢ o Srodowisko naturalne i cheé rozwijania
turystyki w sposéb zréwnowazony. Promocja ukierunkowana jest takze na przyciaggniecie turystéw
biznesowych.

Rysunek 27. Wyspy Owcze

Zrédio: wanderlust.co.uk.

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~

Oferta turystyczna Wysp Owczych skupia sie wokét 14 obszarow:

s regionalna kuchnia,

e lokalne produkty (m.in. robione na drutach swetry, wyroby szklane czy alkohol),

e  birdwalching,

¢ ryboiéwsiwo i wedkarstwo,

e sztuka wizualna,

s muzyka,

e sport (m.in. pitka nozna, wioslowanie czy plywanie),

e turystyka rowerowa,

e nurkowanie,

e  wedréwki po gorach,

% Urzad Statystyczny Wysp Owczych, hitps://hagstova.folen/population/population/population-0 (dostep: 3.02.2020).
™ hitps:/visitfaroeislands.com/about/did-you-know/ (dostep: 3.02.2020).

68




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKAC.JI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

e surfowanie,

e jazda konna,

e zwiedzanie,

* turystyka ekstremalna.

~ dokumenty strategiczne ~

Region posiada strategie zrownowazonego rozwoju turystyki do 2025 roku Join the Preservolution!’,
ktéra powstata ze Swiadomosci koniecznosci ochrony cennych zasobow naturalnych i kultury obszary.

Wskazuje sig, Ze wizja sformulowana w strategii z 2013 roku pozostaje nadal aktualna: ,Turystyka
bedzie kluczowym sektorem w gospodarce Wysp Owczych, bedzie rozwijaé sie w sposéb
zréwnowazony z uwzglednieniem ludzi, Srodowiska i gospodarki.

Okreslone zostaly cztery kamienie wegielne zrownowazonego rozwoju turystyki do 2025 roku wraz
kluczowymi dziataniami:

1. Jako$é, a nie ilosé

a.
b.

0

opracowanie manifestu turystyki zrownowazonej wspolnie z branzg turystyczng,
okreslenie limitu wielkosci statkéw przybywajacych na Wyspy,

promocja produktéw i doswiadczen o wysokiej jakosci,

opracowanie programu certyfikaciji,

dziatania promocyjne skupione na diuzszych i powtarzalnych pobytach, turystach
biznesowych i wydiuzeniu sezonu turystycznego,

utworzenie platformy wspdlpracy w celu utatwienia rozwoju nowych, warto$ciowych
produktow turystycznych.

2. Rozproszenie turystéw po calym obszarze i wydluzenie sezonu turystycznego na caty rok (ang.
Tourism for all of the Faroe Islands, all year round)

a.
b.

C.

rozwoj sieci punktéw informacji turystycznej,
optymalizacja infrastruktury narazonej na nadmiar turystéw (we wspéipracy z gminami),

poprawa systemu oznakowania i informacji o calym obszarze oraz o zasadach
wspélobcowania z natura,

wsparcie rozwoju turystyki w gminach, ktére odwiedza najmniej turystéw,

wspoélpraca z panstwowymi organizacjami rozwijajgcymi transport w celu zapewnienia
odpowiedniego przygotowania infrastruktury,

dziatania marketingowe skierowane na rozproszenie turystéw po calym obszarze
poprzez ukazanie réznorodnosci oferty.

3. Wiedza i profesjonalizm

a.

b.

zbieranie danych dotyczacych wplywu turystyki na gospodarke obszaru, w tym m.in.
wielko§é dziennych wydatkéw turystow (takze biznesowych), liczba turystéw
korzystajgcych z poszczegolnych typéw zakwaterowania (w tym z apartamentow
wynajmowanych poprzez Airbnb),

ustalenie poziomu pojemnosci turystycznej obszaru,

™ hitps://iwww.nfk.no/besoksforvaltning! #p104/i5d7017f2-5ee7-4d47-aa40-47a98589a258/join-the-preservolution-faroyene.pdf
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c. podejmowanie inicjatyw w celu zwiekszania kompetencji branzy turystycznej,

d. mapowanie cyfrowej aktywnosci turystow w celu lepszego dopasowania oferty i dziatan
marketingowych do oczekiwan turystow,

e. publikowanie raportéw dotyczacych przyjazdow turystow i podejScia lokalnych
spolecznosci do rozwoju turystyki w regionie.

4. Nowe regulacje prawne

a. opracowanie lepszych i nowoczeséniejszych regulacji dotyczacych wykorzystania
i dostepu do obszaréw cennych przyrodniczo,

b. wsparcie procesu tworzenia i implementaciji systemu wykorzystania zasobéw,
c. wsparcie na rzecz priorytetyzacji ochrony natury i zwierzat,

d. zalecanie wprowadzenia oplaty turystycznej, z ktérej przychody wspieralyby projekty
Zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem,

e. poparcie dla rozszerzenia zakresu obowigzywania obecnej opfaty - podatku
turystycznego, ktéry nie jest wymagany w przypadku pasaZzerow statkéw
wycieczkowych.

~ inspirujace dzialania promocyjne ~

.Closed for Maintenance” to akcja, ktorej celem jest dgzenie do zréwnowazonego rozwoju turystyki na
Wyspach Owczych, jednak $mialo mozna uznac jg za udang kampani¢ promocyjna, w ktérej ramach
100 wolontariuszy z catego swiata zapraszanych jest do pracy na rzecz ochrony regionu wraz z 40
lokalnymi mieszkaricami. Prace obejmujg m.in. porzgdkowanie przestrzeni, tworzenie sciezek i platform
widokowych czy znakowanie terenu. Na jeden wiosenny weekend najwicksze atrakcje sg zamykane,
aby wolontariusze mogli zajg¢ sie swoimi zadaniami. Pierwsza edycja odbyta sie¢ w 2019 roku, a na
edycje w 2020 roku zglosilo sie prawie 6 tys. wolontariuszy z calego swiata’2. Ponadto akcje cieszyly
sie duzym zainteresowaniem mediéw.

7 hitps://visitfaroeislands.com/closed/

70




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Rysunek 28. Akcja ,,Close for Maintenance™

CLOSED
MAINTERNAN(E:E
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Zré6dto: weather.com.

Glosno w mediach bylo takze o kampanii promocyjnej, do ktorej zaangazowano owce. W 2016 roku
Wyspy Owcze nie byly jeszcze obecne w Google Street View, dlatego w celu zwrécenia uwagi Google
na ten fakt stworzono projekt ,Sheep View 360°", w ktérego ramach zdjecia nagrywane byly kamerg
360° bezposrednio z barkéw kilku owiec. Pomyst zdobyt zainteresowanie Google, ktére dostarczylo
mieszkaricom kolejne kamery, dzigki czemu mogli oni nagrywac podczas jazdy rowerem, jazdy konnej
czy plywania kajakiem”s. Kampania zdobyta liczne nagrody i stala sie tzw. viralem — osiggnela zasieg
okolo 3,5 min i byta udostepniana ponad 40 tys. razy. Wymiernym efektem byt takze widoczny wzrost
turystow, a to wszystko przy zerowym budzecie™.
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Rysunek 29. Google Sheep View
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Zr6dio: skift.com.

Co roku Visit Faroe Islands wydaje Tourist Guide w formie broszury-informatora w trzech jezykach
(angielskim, niemieckim i dunskim). Bezpiatne informatory dostepne sg online’® oraz w centrach
informacii turystycznej. Publikacja podzielona jest na cztery czesci:

= wprowadzenie zawierajgce informacje o najciekawszych atrakcjach Wysp Owczych, zasadach
bezpiecznego podrézowania i rekomendowanych aktywnosciach oraz pogladowa mape,

« artykuly tematyczne — m.in. o lokalnych wydarzeniach i festiwalach, kulinariach, modzie czy
mieszkancach; poruszony jest takze temat podroznych LGBT, co pokazuje otwartosé
i tolerancyjnos¢ regionu,

e sekcje dotyczagce kazdego z szesciu regionéw Wysp Owczych, przedstawiajgce ich atuty
i atrakcje,

e Yellow Info, czyli baze teleadresowg podmiotdow waznych z punktu widzenia turysty, np.
obiektéw noclegowych, wypozyczalni samochodow i roweréw, kin, muzeéw. W tej czesci
zawarte sg takze praktyczne informacje, np. podstawowe zasady ruchu samochodowego oraz
kalendarium wydarzen.

W informatorze znajduje sie sporo reklam, jednak promujg one giéwnie lokalne przedsiebiorstwa, np.
biuro podrozy 62°N czy linig lotnicza Atlantic Airways.

Pozostale publikacje dostepne online wydajg sie byé efekiem dobrego rozpoznania potrzeb
i zainteresowari turystéw odwiedzajacych Wyspy Owcze. Mowa o takich wydawnictwach tematycznych
jak Hiking in the Faroe Islands, Birds of the Faroe Islands, Camping in the Faroe Islands czy Cycling
in the Faroe Islands.

™ hitps:/fissuu.com/visitfaroeislands/docs/tq2020 uk

72




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJt MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Rysunek 30. Faroe Islands. Tourist Guide 2020
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Zrédio: issuu.comivisitfaroeislands/docs/ig2020_uk.

Wyspy Owcze promujg sie takze jako destynacja sprzyjajgca pracy oraz spotkaniom biznesowym
i konferencjom poigczonym z tzw. team-building activities, np. jazdg konng czy positkami na Swiezym
powietrzu. Dostepne sg rézne venues — m.in. The Nordic House, centrum kultury mieszczace do 900
osOb, a takze hotele cztero- i trzygwiazdkowe. Oferte dla turystéw biznesowych zamieszczono
w specjalnej publikacji Business Uninterrupted’®, w ktérej zamieszczono zaréwno tresci zachecajgce do
wyboru Wysp Owczych (wskazano m.in. na dobrg dostepnos¢ z najwigkszych hubéw europejskich —
okolo 2-3 godziny samolotem), jak i opisy venues i funkcjonujgcych DMC. Na specjalnej podstronie
visitfaroeislands.com znajdziemy takze gotowe propozycje ofert przygotowane przez lokalne
przedsigbiorstwa turystyczne, np. ,.Become a Viking” lub ,Unstress with locals™”".

78 hitp://ipaper.ipapercms.dk/VisitFaroelslands/Servicecatalogue/?page=1
7 hitps://iwww.visitfaroeislands.com/meetings/plan-your-event/proposals/
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Rysunek 31. Katalog Business Uninterrupted

The Faroe Islands
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Zrédio: ipaper.ipapercms.dk/VisitFaroelslands/Servicecatalogue/?page=20.

Zaréwno strona internetowa Visit Faroe Islands, jak i dostepne na niej publikacje przyciggajg wzrok
i zatrzymujg uwage na dluzej. Taki efeki daje przede wszystkim zastosowanie wyraznych zdjec
o duzych rozmiarach oraz filméw w zwolnionym tempie, ktére pokazujg piekno przyrody obszaru.

Rysunek 32. Screen ze strony internetowej Visit Faroe Islands
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Zrbdio: visitfaroeislands.com.
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6.3. Alzacja (Francja)

Alzacja polozona jest w pétnocno-wschodniej Francji przy granicy z Niemcami i Szwajcarig. Liczba
ludno$ci zamieszkujgcej na terenie regionu jest zblizona do liczby mieszkaricow wojewddztwa
podkarpackiego (1,86 min vs. 2,13 min). Wspélczynnik gestosci zaludnienia jest jednak dwa razy
wigkszy. Alzacja obejmuje znaczng czes¢ Wogezow wraz z ich najwyzszym szczytem — Grand Ballon
(1424 m n.p.m.). Przez caly obszar z potudnia na pdinoc przebiega Alzacki Szlak Winny, jednak
w regionie populamiejszym trunkiem jest piwo. Co ciekawe, w browarze Fisher w Alzacji (przejetym
w 1996 roku przez Heinekena) powstala receptura popularego piwa Desperados. Do dzi§ w regionie
funkcjonuje wiele browaréw, podobno 60% produkcji piwa spozywanego we Francji powstaje wiasnie w
Alzaciji’8. W stolicy regionu, Strasburgu, znajduje sie oficjalna siedziba Parlamentu Europejskiego. Przez
Alzacje przebiegaja trzy szlaki EuroVelo, a Igczna dlugosé szlakéw rowerowych wynosi ponad 2,5 tys.
kilometréw.

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~
Oferta Alzacji koncentruje sie wokét czterech obszaréw doswiadczen:

e dziedzictwo,

* kultura,
« wellbeing,
e kulinaria.

~ dokumenty strategiczne ~

Strategia innowagcji i rozwoju turystyki w Alzacji na lata 2017—20217° powstala przy udziale szerokiego
grona interesariuszy turystyki w regionie. Na podstawie sformutowanych w niej dwéch ambicji — ,Snij
o Alzacji’ (Alzacja jako region, ktory przycigga i zachwyca turystéw) oraz ,Spetniaj swoje marzenia
w Alzacji” (Alzacja jako region, ktéry goscinnie przyjmuje i prowadzi turyste przez jego podréz) —
okreslone zostalo pie¢ glownych wyzwan rozwojowych wraz z celami szczegétowymi:

1. Wprowadzanie innowaciji, dostosowywanie i modyfikacja oferty turystycznej regionu w celu
wpasowania si¢ w stale zmieniajgce sie oczekiwania i wzorce konsumpciji

a. wspieranie dostosowanie kluczowych produktéw Alzacji do nowych trendéw,

b. utatwienie odkrywania regionu poprzez doswiadczenie skoncentrowane na alzackiej
autentyczno$ci,

c. zachecanie do wdrazania nowych narzedzi cyfrowych w celu wzbogacenia przezyé
klientow,

d. wzbogacenie i unowoczes$nienie oferty regionu, aby przyciggaé turystow,

e. identyfikacja i dzielenie sie nowymi trendami z alzackimi specjalistami, uczniami i go§émi.

2. Poprawa jakosci obstugi klienta przed, w trakcie i po jego pobycie w Alzacji, stosujgc
zroznicowane i innowacyjne narzedzia komunikacji

a. wspieranie rozwoju zréznicowanych narzedzi komunikacji,

8 hitps://www.beeradvocate.com/articles/17882/alsace-europes-great-forgotten-beer-culture/
™ htips://www alsace-destination-tourisme.com/aed/strategie-alsace/presentation-strategie-tourisme-alsace-2017-2021.pdf
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b. poprawa spéjnosci oferty i dziatan marketingowych regionu,
c. odéwiezenie wizerunku regionu, regulamie tworzgc i wzbogacajac komunikacje,

d. wspieranie rozwoju startupow w sektorze turystyki.

3. Przekazywanie informacji
a. wsparcie wydarzefi regionalnych (sportowych, kulturalnych, tradycyjnych),
b. wsparcie rynku lokalnego,
c. rozpowszechnianie narzedzi cyfrowych w branzy,

d. wsparcie rozwoju innowacyjnych ustug, umozliwiajgcych zwigkszenie ruchu turystycznego
w regionie.

4. Zapewnienie lepszego przeplywu odwiedzajacych przez terytorium Alzacji
a. wzmacnianie sieci tras pieszych i rowerowych na terenie regionu,
b. ozywianie przestrzeni wokat najpopulamiejszych miejsc turystycznych,

wspiercie wspolpracy miedzy subregionami,

o

o

zachecanie do tworzenia ofert miedzy subregionami z wykorzystaniem lokalnych Srodkow
transportu,

e. analiza nowych ustug transportowych, dzieki ktorym zwigkszy sie dostepnos¢ subregiondw.

5. Gwarancja jakosci i dotrzymywanie obietnicy odwiedzajgcym Alzacje
opracowanie standardéw jakosci specyficznych dla doswiadczalnego charakteru oferty regionu,
promowanie dbatosci o jako$¢ wsréd branzy,

¢. zachecanie do cigglego podnoszenia kwalifikacji (w szczegéinosci w zakresie obstugi i jezykéw
obcych),

d. wsparcie profesjonalizacji wydarzen zwigzanych z regionalnymi tradycjami.

~ inspirujace dzialania promocyjne ~

Od 2013 roku odbywa sie w czerwcu wydarzenie SlowUp Alsace®. W ramach festiwalu rowerzysci,
rolkarze i piechurzy spotykaja sie u podnéza zamku Haut-Koenigsbourg w srodkowej czesci regionu,
aby wspélnie pokona¢ odcinek 38 km (lub mniej), w czesci pokrywajacy sie ze Szlakiem Wina. Jednak
nie sg to zadne zawody. Organizatorzy zachecajg do spokojnego uczestniciwa w wydarzeniu oraz do
zatrzymywania si¢ na trasie przy specjalnych punktach, np. na stadionie pitkarskim, w ktérych
organizowane s3g rézne animacje, gry, warsztaty, degustacje i strefy relaksu. Na czas trwania
wydarzenia drogi, ktérymi poruszajg sig uczestnicy festiwalu, s zamkniete dla ruchu samochodowego.
Zalecane jest jednak poruszanie sie¢ w jednym, wyznaczonym kierunku. SlowUp Alsace organizowane
jest przy wspdlpracy regionalnej organizacji turystycznej, zwigzkéw miedzygminnych i 11 gmin
potoZzonych na trasie szlaku. Uczestnictwo w wydarzeniu jest bezplatne i nie wymaga rejestracii. Istnieje
mozliwo$¢ wypoZyczenia roweru na miejscu, a na trasie znajdujg sie punkty naprawy roweréw.

% hitp:/fwww slowup-alsace fr/

76




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Rysunek 33. SlowUp Alsace
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Zrédio: alsace.com, tourisme-alsace.pro, alsace-lait.com.

Na terenie Alzacji dziata karta.turysty, ktéra 'skypia w sobie: Rysunek 34. Alsace Pass
oferte turystyczng catego regionu. Na stronie internetowej
poswiecone] Alsace Pass®' znajdujg sie szczegdlowe
informacje dotyczgce funkcjonowania karty, lista atrakc;ji
partnerskich, cennik, a takze ciekawe narzedzie, ktdre
pozwala turyscie na samodzielne wyliczenie, ile
zaoszczedzi, kupujac Alsace Pass.

Karte mozna zakupi¢ jeszcze przed przyjazdem do
regionu drogg online (z 10% znizka, karte okazuje sie
w postaci kodu QR lub aplikacji mobilnej) lub na miejscu w
jednym z kilkudziesieciu punktéw sprzedazy (zwykle s3 to

Dépensex

Zrédto: turisme-alsace.pro.

8 hitps://www.pass-alsace.com/
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partnerskie atrakcje turystyczne i centra informaciji). Karta turystyczna zostata wydana w kilku wersjach:

« Alsace Pass uprawniajgca do darmowego wejscia do 57 atrakcji partnerskich w calym regionie,
okres waznosci karty wynosi 1, 2, 3 lub 5 dni.

e Strasbourg and Nord Alsace Pass uprawniajgca do darmowego wejScia do 31 atrakdji
partnerskich w pétnocnej czesci regionu, okres waznosci karty wynosi 3 dni.

= Winter Pass funkcjonujgca od listopada do marca i uprawniajgca do darmowego wejscia do 42
atrakeji partnerskich, ktére otwarte sg przez caly rok lub wylacznie zimg, okres waznosci karty
wynosi 3 dni.

Za dodatkowg optatg do kazdej wersji karty mozna dokupic¢ zwiedzanie Strasburgu podczas rejsu fodzig.

Rysunek 35. Narzedzie do samodzielnego wyliczenia oszczednosci przy zakupie Alsace Pass

Use our calculator to organize your holiday in Alsace 2nd estimate the savings you make through Pass’Alsace!
So do simulations. of your tour to see what would be the maost sultable Pass to your stayl

For Pass Atsace, the age of children stops at 12 but in some cases, museurns pay child entry to young people beyond this age witich ks not
considered in our simulation.

Chitesa du

T
Volerle des aigles IINTZHEM (=
Montagne des Siages KTZHERA oo o

Chitesu Fort de Fleckenstels L EMBACH

ASS STRASBOURG ET
IORD ALSACE

Muske Lallgue WIRGENSURLIODER

Zrédlo: hitps:/fwww.pass-alsace.com/advantages

We wspomnianej aplikacji mobilnej oprocz niematerialnej wersji Alsace Pass dostepne sg opisy atrakgji
regionu oraz mapa ich lokalizacji. i
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Rysunek 36. Aplikacja mobilna Alsace Pass
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Zrédlo: screeny z aplikacji mobilnej Alsace Pass.

W promocji turystyki w Alzacji uwydatnione jest nastawienie na dostarczenie turystom wartosciowych
doswiadczen. Takie podejScie mozna zauwazyé miedzy innymi:

» na stronie internetowej Visit Alsace:

o oferta turystyczna regionu przedstawiana jest w formie pieciu obszaréw tematycznych
Lexperiences”: dziedzictwo, kultura, wellbeing, kulinaria, aktywnosci,

o dostepny na stronie startowej film promocyjny pokazuje nie tylko piekno obszaru — goéry,
winnice, zamki, architekture miast, street art, ale przede wszystkim wiasnie
doswiadczenia i przezywajacych je ludzi — kulinaria, gérskie wedréwki, wyprawy
rowerowe, paralotniarstwo; dzigki przedstawionym w filmie ludziom jest on dynamiczny,
a ukazane doswiadczenia wydajg sie autentyczne,

e nainnych stronach intemetowych o doswiadczeniach turystycznych w regionie:

o szczegllne wrazenie robi strona internetowa christmas.alsace zachecajgca do
przezycia $wigt Bozego Narodzenia w regionie poprzez ukazywanie lokalnych tradyciji,
magii jarmarkéw bozonarodzeniowych i innych wydarzen odbywajgcych sie w okresie
Swigtecznym (koncertéw, warsztatéw, zorganizowanych wycieczek tematycznych, np.
po zabytkowych centrach miast),

o wachlarz doswiadczen oferowanych przez region przedstawiono na stronie
experience.alsace, na ktdrej znajduje sie dziesieé¢ inspiracji, jak poznawaé Alzacje,
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majgc na uwadze doswiadczenia (m.in. Alzacki Szlak Winny, kulinaria, aktywnosci na
$wiezym powietrzu, festiwale).

Rysunek 37. Strona internetowa christmas.alsace
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Zr6dto: hitps://www_christmas.alsace/

Rysunek 38. Strona internetowa experience._alsace
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Zrédlo: hitps:/iwww.experience.alsace/en/#/

Produkty turystyczne regionu — np. Alzacki Szlak Wina, Szlak zamkéw, Alzacja rowerowa — posiadaja
wiasne strony www. Najlepiej prezentuje sig strona internetowa Alsace a vélo (Alzacja rowerowa), na
ktdrej przedstawione sg trasy rowerowe na terenie regionu (lacznie 2500 km), podzielone tematycznie
(np. trasy transgraniczne, trasy przez winnice) i wedlug dystansu (petle lokalne do 50 km i petle
regionalne powyzej 50 km), a takze obiekly noclegowe i gastronomiczne oraz atrakcje turystyczne,
ktérych polozenie widoczne jest na mapie.
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Rysunek 39. Strona internetowa Alsace a vélo
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Zrddlo: htips://www.cyclinginalsace.com/en

Strona internetowa Alzackiego Szlaku Wina, mimo slabszej szaty graficznej wzgledem pozostalych
omawianych witryn, zawiera wiele przydatnych informacji. Turysta zainteresowany enoturystykg
w Alzacji znajdzie tam nie tylko liste alzackich winnic, ale takze informacje o regionalnych
winach, kalendarz wydarzen zwigzanych z winiarskimi tradycjami, propozycie wycieczek, atrakcii
i klimatycznych hoteli na trasie szlaku.

Rysunek 40. Strona internetowa Alzackiego Szlaku Wina

The Alsace
Vineyard

Zrodio: hitps://www alsace-wine-route.com/en/

Podobnie jak na terenach wojewddztwa podkarpackiego, w Alzacji mialy miejsce wydarzenia zwigzane
z | wojng $wiatowa, na ktérych pamigtke utworzono m.in. szlak rowerowy ,Sladami Wielkiej Wojny”.
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Posréd pozostalych tematycznych stron www uiworzonych pod logiem visit.alsace znajduje sie takze
strona internetowa poswigcona historii regionu82.

Rysunek 41. Strona internetowa poswiecona historii Alzacji
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Zrodio: hitps://www_histoire-alsace.com/#/

Istotny jest fakt, ze wszystkie wymienione strony internetowe sg ze sobg powigzane — z kazdej z nich
uzytkownik moze przej$¢ na strone gitéwna visit.alsace. Ponadto wszystkie strony www funkcjonujg
przynajmniej w trzech jezykach — francuskim, niemieckim i angielskim.

Podobnie jak w przypadku pozostalych omawianych regionéw, na stronie intemetowej visit.alsace
udostepniane sg broszury i przewodniki turystyczne. Poza standardowym przewodnikiem po calym
regionie wydane zostaly takze publikacje tematyczne — m.in. Alzacki Szlak Wina, Szlakami historii,
Rowerem w Alzagji, Enoturystyka w Alzacji, Gastronomia w Alzagji, Jazda konna w Alzacji.

%2 https://www histoire-alsace. com/i/
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Rysunek 42. Wybrane tematyczne wydawnictwa turystyczne w Alzacji
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6.4. Bawaria (Niemcy)

Bawaria polozona jest w potudniowo-wschodnich Niemczech, graniczy z Austrig, Czechami i poprzez
Jezioro Bodeniskie takze ze Szwajcarig, obejmuje Alpy Bawarskie z najwyzszym szczytem Zugspitze
o wysokosci 2962 m n.p.m., bedgcym jednoczesnie najwyzszg géra w Niemczech.

Bawaria jest jednym z najlepiej rozwinietych regionéw niemieckich i europejskich. Na terenie regionu
funkcjonuje wielu lideréw przemystu motoryzacyjnego — m.in. BMW, Audi czy MAN oraz lotniczego —
MTU Aero Engines (niemiecki producent silnikéw lotniczych) czy Airbus Group. Co ciekawe, w 2009
roku oddziat MTU Aero Engines Polska rozpoczagt dziatalno$¢ na terenie Podkarpackiego Parku
Naukowo-Technologicznego w Jasionce, gdzie produkowane sg podzespoly do silnikow lotniczych33.

W 2017 roku Bawarie odwiedzito prawie 37,3 min turystow. Turysci zagraniczni stanowili 25% ogétud4.
Bawaria jest najpopularniejszym celem wyjazdow turystycznych Polakéw do Niemiec8?, podobnie jak
podkarpackie jest jednym z najczestszych wyboréw obywateli Ukrainy. Bawaria promuje si¢ pod hastem
Ltraditionally different” (tradycyjnie inna), ktére ma podkresla¢ potaczenie tradycji z nowoczesnoscig
oraz autentyczne doswiadczenie bawarskich tradycji, ktore, jak podkreSlajg mieszkaricy, s3
zachowywane w niepowtarzalny spos6b®. Od 1810 roku w Monachium, stolicy regionu, co roku (z
nielicznymi wyjatkami) odbywa sie festiwal piwa — Oktoberfest. Na terenie Bawarii znajduje sie takze
ponad 6 tys. ha winnic®. W ciggu roku odbywajg si¢ takze festiwale wina — m.in. w Sommerach czy

8 hitps://www.mtu.de/company/mtu-worldwide/mtu-aero-engines-polska/website-polska/

84 hitps://www.bavariaworldwide.deffileadmin/user_upload/stmwi/Publikationen/2018/2018-10-
02_BayemsWirtschaft in Zahlen 2018 eng.pdf

8 hitps.//www.waszaturystyka.pl/niemcy-wzmiacniaja-promocie-na-rynku-polskim/
% hitps://www.bavaria.by/traditionally-different/
97 hitps://iwww bavaria.by/experiences/food-drink/bavarian-wine-germany/
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Ippesheim. Niewatpliwie atrakcjg jest takze zamek Neuschwanstein w potudniowej czesci regionu, kiéry
byt inspiracjg do czofowki bajek Disneya®®. W Pasawie znajduje sie Muzeum Szkia, a przez region
przebiega 250-kilometrowy Szklany Szlak wraz ze szkianym lasem®°.

Podkarpackie drugg Bawarig nie stanie sie zbyt szybko, o ile w ogodle, jednak dzialania podejmowane
w tym regionie niejednokrotnie moga by¢ inspiracja dla zarzagdzajgcych turystykg w wojewodziwie.

Rysunek 43. Alpy Bawarskie

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~
Na stronie intemetowej bavaria.by komunikowanych jest dziesie¢ obszaréw doswiadczen:
e miasto, kraj, kultura (ang. city, country, culture),
® rejsy po rzece,
¢ jedzenie i picie,

e  sightsleeping, czyli nocowanie w unikainych obiektach, np. winnicy, zabytkowych zamkach czy
klasztorach,

* Zimowe wakacje,

e natura,

e wypoczynek w spa,
» wakacje na wsi,

e kemping,

= wakacje rodzinne.

% hitps.//czasnawywczas. pliwyjazdy/zamek-neuschwanstein/
% hitps://www.bawaria.travel/szklany-szlak-glasstrasse-bawaria
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~ dokumenty strategiczne ~

Bawaria posiada dokument sfrategiczny o charakterze polityki turystycznej zatytulowany
Tourismusoffensive. Leitfaden fiir die Férderung des Tourismus in Bayem (2018)®, co oznacza
Ofensywa turystyczna. Podrecznik wspierania turystyki w Bawarii. Juz na poziomie wyznaczonej misji
widoczny jest gtéwny kierunek rozwoju regionu, czyli turystyka zréwnowazona: ,Turystyka w Bawarii —
w zgodzie z cziowiekiem i naturg’. Zakiada sie, Ze najwigkszym atutem regionu sg jego mieszkaricy
i unikatowe walory przyrodnicze.

~ inspirujace dzialania promocyjne ~

Strona intemetowa regionu bavaria.by dostepna jest w kilku wersjach jezykowych — niemieckiej,
angielskiej, wioskiej, holenderskiej, francuskiej, rosyjskiej, czeskiej, polskiej, a takze chinskiej,
japoniskiej i koreariskiej. Na przykiadzie polskojezycznej strony www zauwazyé mozna, ze poszczegobine
wersje jezykowe dopasowane sg do rynku docelowego. Polska wersja serwisu umieszczona jest na
domenie ,.travel”’, podobnie jak strony wiekszosci polskich regionow i miast. Niestety zawarto$¢ tej
strony nie jest kompletna, jednak sam pomyst i wielo$¢ wersiji jezykowych sa godne uwagi.

Rysunek 44. Strona startowa strony internetowej bawaria.travel
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Zrédio: bawaria.travel.

Bawaria od lat stawia na rozwoj turystyki zdrowotnej. W 2012 roku we wspélpracy Bavarian Spa
Association i BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH powstata marka Gesundes Bayem (Zdrowa
Bawaria), ktérej obietnica brzmi: ,Najwyzsze kompetencje zdrowotne w bawarskiej jakosci wakacji”.
Marka skupia 47 bawarskich uzdrowisk i spa. Na stronie internetowej (niestety wylgcznie w jezyku
niemieckim) znajduje sie mapa ze wszystkimi obiektami i odno$nikami do opisow ich oferty oraz wpisy
o tematyce zdrowotnej zachecajace do dbania o swoje zdrowie. W jednej z zakiadek dostgpna jest takze
lista certyfikowanych ofert zdrowotnych, spetniajgcych ,ustalone kryteria jako$ci w dziedzinie medycyny,
zakwaterowania i gastronomii”.

% hitps://partner.ostbayem-tourismus.de/wp-content/uploads/2019/05/Tourismusoffensive-%E2%80%93-L eitfaden-f%C3%BCr-
die-F%C3%B6rderung-des-Tourismus-in-Bayem.pdf
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Rysunek 45. Strona startowa strony internetowej gesundes-bayern.de
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Zrodio: gesdundes-bayem.de.

W Bawarii wyrézniane sg nie tylko oferty zdrowotne, ale takZze hotele oferujgce ustugi z zakresu
wellness. W ramach marki WellVital — Wellbeing in Bavaria, ktorej celem jest zapewnienie najwyzszej
jakosci wypoczynku, od 2002 roku prowadzona jest certyfikacja takich obiektéw, a od 2012 roku musza
one spelniaé kryteria stawiane przez jednostke certyfikujgcg TUV Rheinland. Wobec partneréw
WellVital stawiane sg konkretne wymagania®!, np.:

o obiekt musi posiada¢ przynajmniej trzy gwiazdki i znajdowac sie na wsi,

« w obiekcie musi znajdowa¢ sie atrakcyjna, nowoczesna strefa wellness z jacuzzi lub basenem,
saung i/lub faZnig parowa/saunarium,

o obsluga strefy wellness musi by¢ wykwalifikowana i kompetentna,

« obiekt musi oferowaé regionalng kuchnie, ponadto kazdy positek powinien zawiera¢ co najmniej
1 danie pelnoziamiste, 1 danie wegetarianskie, a we wszystkich potrawach powinna by¢
przewazajgca ilosé Swiezych owocow i warzyw, nalezy spehiac takze indywidualne wymagania
Zywieniowe gosci.

Wsréd wskazanych wezesnie] obszarow doswiadczen oferowanych przez region znajduje sie ciekawa
koncepcja sightsleeping oznaczajgca nocowanie w nietypowych obiektach. Idea sightsleeping
wyjasniana jest jednym prostym zdaniem: ,Spanie z widokiem na sztuke™ (ang. Sleeping with an eye for
arf). Zakwaterowanie w miejscach skupionych pod markg Sightsleeping Hotels (patacach, zamkach czy
wspdlczesnych hotelach o wyjgtkowym wystroju) polecane jest dla oséb dbajacych o sztuke. Miejsca,
kidre objeto ta markg i nastepnie przedstawiono w katalogu Sightsleeping. Urlaub
far Augenmanchen® (2019), wybralo jury ziozone z ekspertéw z dziedziny sztuki, projektowania,
marketingu i dziennikarstwa podrézniczego.

9 hitps://www.bavaria.by/experiences/spa-breaks-bavaria/about-wellvital/
22 hitps:/fissuu.com/bayerntourismus/docs/sightsleeping-katalog-2019

86




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Rysunek 46. Screen z katalogu Sightsieeping. Urlaub fiir Augenmanchen (2019)
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Zrodio: https://issuu.com/bayerntourismus/docs/sightsleeping-katalog-2019

Za pomoca strony internetowej bavaria.by mozliwe jest takze zapisanie si¢ do bezptatnego, kwartalnego
newslettera, dzieki ktéremu odbiorcy otrzymajg aktualne wiadomosci, sugestie dotyczace podrézy do
Bawarii oraz informacje o specjalnych ofertach.

Rysunek 47. Newsletter

EXPERIENCES INSPIRE ME BAVARIA & ITS PEOPLE SERVICE HEWSLETTER
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Please see some of the most recent newsletters here:

Newsletter October 2018 Newsletter July 2018 Newsletter April 2018 <]

Zrodio: hitps://www.bavaria by/service/newsletter/
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Rejestrujac si¢ do newslettera, mozna takze zdecydowac, jakie obszary tematyczne nas interesujg —
spa, wyjazdy rodzinne, natura, cify breaks czy kulinaria (wszystkie dostepne tylko w jezyku niemieckim).

Rysunek 48. Potwierdzenie rejestracji do newslettera

Thank you for registering

You have successfully registered for the Newsletterl

You can enter some additional personal details here so that we can precisely tailor our

information to your needs. Naturally your entries are enfirely optional and you can edit them

at any time.

Salutation v

Firstname: | B

Last name:

Country: | Germany i

Email: mpilarczyk@landbrand.pl

You can subscribe to additional information free of charge on the following topics:

¥ Bavaria newsletter
Spa breaks - only in German
Family - only in German
Nature - only in German
Cities, arts, culture - only in German
Food and drinks - only in German

> SuBMIT €

Zrédlo: screen z linka zalaczonego do otrzymanego maila.

Na stronie intemetowej bavaria.by dostepne sg takze najnowsze publikacie BAYERN TOURISMUS

Marketing GmbH:

Beyond the boat — unmissable Bavaria Tours 2020,
.Bavaria — traditionally different” (2019),

.Bavaria — traditionally different. Forest edition” (2019),
Bavaria — a guide to Bavaria (2018/2019),

Accessible Bavaria (2020).
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W wersji niemieckiej dostepne sg takze wydawnictwa poswiecone m.in. atrakcjom dla dzieci, ofercie
uzdrowisk (pod markg Gesundes Bayern) czy wycieczkom samochodowym.

Rysunek 49. Screen z A Guide to Bavaria— Brochure 2018/2019
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Zrodio: https://www.bavaria.by/service/ebrochures/
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6.5. Islandia

Od kryzysu bankowego w 2008 roku, kiedy to kraj otart si¢ o bankructwo i byt zmuszony zapozyczyé sie
w wielu krajach, w tym takze i w Polsce, Islandia postawita na turystyke. Byla to bardzo swiadoma
decyzja oparta na przygotowanej strategii. Dziatania marketingowe prowadzone przez ten maly
wyspiarki naréd od wielu lat s3 wzorcem skutecznosci. Oferta Islandii podbi#ta serca turystow dzieki
konsekwentnie prowadzonej kampanii ,Inspired by Iceland”. Efektywnos¢ dziatari prowadzonych przez
Promote Iceland (islandsstofa) moze byé wzorem dla wielu krajow. Organizacja jest przykiadem
wspoélpracy sektora prywatnego i publicznego i skupia si¢ na dwéch podstawowych dziedzinach —
promocji gospodarczej (Invest in Iceland) i turystycznej kraju (Visit Iceland). Dziatania prowadzone przez
organizacje, ze wzgledu na niewielkg liczbe stalych mieszkaricéw Islandii i jej wiejski charakter, moga
by¢ inspiracjg dla regionu podkarpackiego.

Niezmiennie od wielu lat marketing wizerunku Islandii powigzany jest $cisle z promocja konkretnych
ofert turystycznych. State pozostaje takze jedno zalozenie — tylko Visit Iceland zajmuje si¢ budowaniem
wizerunku turystycznego kraju. Poszczegéine regiony czy misjscowosci nie probuja tutaj wybic si¢ na
niezalezno$é, tylko konsolidujg swojg oferte pod jednym portalem internetowym. Posrednim poziomem
miedzy wizerunkiem kraju a promocjg poszczegéinych przedsigbiorcow jest podziat wyspy na
podregiony. Kazdy z subregionéw posiada wiasng podstrone wizerunkowa. Wskazane sg na niej
gléwne atrakcje turystyczne, budujace zaréwno jego wizerunek, jak i oferte. Wyodrebniono piec
podstawowych krain: péinocna, poludniowa, wschodnig, zachodnig oraz zachodnie fiordy. Dodatkowo
wydzielono podregion zwigzany z Reykjavikiem, miastem stolecznym, oraz z niewielkim pélwyspem o
charakterze wulkanicznym — Reykjanes. Prowadzeniem wizerunkowsj strony turystycznej, aktywnoscig
na globainych targach turystycznych zarzadza Promote Iceland poprzez Visit Iceland. Na stronie
giéwnej inspiredbyiceland.com mozna wiele si¢ dowiedzie¢ nt. topowych atrakcji kraju, tego, jak
przygotowaé sie do wyprawy, jak dotrze¢ na wyspe oraz zapoznac sig z najwazniejszymi powodami do
odwiedzenia subregionu — zainspirowac si¢ do odwiedzenia kraju.

Rysunek 50. Screen z inspiredbyiceland.com ukazujacy dzial ,,Przygotuj si¢ do przygody”

Zrédio: inspiredbyiceland.com.
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Rysunek 51. Screen z inspiredbyiceland.com ukazujacy podziat wyspy na subregiony

€ > C O Niembepiecrona | inspiredbyiceland com/segion/all LI S

W nomzem —

ICELAND IS TYPICALLY DIVIDED INTO SEVEN DIFFERENT
GEQGRAPHICAL REGIONS, INCLUDING THE REYKJAVIK
CAPITAL AREA. EACH REGION DIFFERS SLIGHTLY WITH
RESPECT TO BOTH CULTURE AND LANDSCAPE, BUT ALL
ARE UNIQUELY ICELANDIC.

SHARE © ¢ B

— FIND YOUR FAVOURITE PART OF ICELAND.

Zrédlo: inspiredbyiceland.com.

Na stronie giéwnej inspiredbyiceland.com prowadzona jest komunikacja marketingowa topowych
atrakcji tematycznych kraju, np. geotermalnego spa, podziwiania zorzy polarnej, oraz poszczegéinych
subregionéw. W podawanych tresciach zachodzi pewna analogia. Odbiorcy ukazywane sg inspiracje,
wizerunkowe zdjecia oraz przekierowywany jest do podstrony z informacjg o konkretnych
przedsiebiorcach $wiadczacych uslugi w opisywanym zakresie. Przedsigbiorcy sg kazdorazowo
zrzeszeni w organizacji Promote Iceland lub w organizacjach lokalnych.

Rysunek 52. Screen z inspiredbyiceland.com ukazujacy gidéwne inspiracje na stronie startowej

uwnerae FESTIVALS IN :
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HIKING IN ICELAND -

NORTHERN LIGHTS

Zr6dto: inspiredbyiceland.com.
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Rysunek 53. Screen z inspiredbyiceland.com ukazujacy konkretne oferty dzialu ,,Zorza polama”
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Zr6dlo: inspiredbyiceland.com.

Calos¢ docelowej narracji turystycznej, czyli informaciji o konkretnych subregionach, dostarczona jest
juz na podstronach dotyczacych samych subregionéw. Sg to niezalezne strony, kompleksowo
zintegrowane ze strong giéwng inspiredbyiceland.com. Kazda z nich przygotowana jest wedlug tych
samych zaltozen graficznych, ukiadu, kolorystyki i narracji. Za ich prowadzenie oraz aktualizacje
odpowiedzialne sg organizacje lub instytucje odpowiedzialne za promocje marki i relacje z branzg
turystyczng w poszczegdlnych subregionach, kitére w swoich celach statutowych majg zapisane
zarzgdzanie marka subregionu | marketing jego oferty turystycznej i kulturalnej.
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Rysunek 54. Screen z inspiredbyiceland.com ukazujacy gldwne inspiracje z subregionu
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Zrédio: inspiredbyiceland.com.

Warto podkreslié, ze kazda kraina turystyczna posiada swojg strone internetowa z domeng .is, podczas
gdy narodowa domena to inspiredbyiceland.com. Kazda organizacja regionalna prowadzi wiasng
komunikacje w mediach spotecznosciach, postuguje si¢ okreslonym hashtagiem. Jednak wszystkie sg
utworzone i prowadzone wediug podobnego klucza. Dla przykiadu w Reykjaviku jest to Visit Reykjavik
— biuro urzedu miejskiego zarzadzajace markg Reykjavik Loves. Zajmuje si¢ ono migedzy innymi
promocjg destynacji poprzez kampanie marketingowe, PR-em, uczestniczy w targach czy operuje
oficjalng kartg Reykjaviku. Na péinocy wyspy jest to organizacja turystyczna - Visit North Iceland.
Skupia ona branze turystyczna, ktéra spelnia wszelkie wymagania prawne stawiane przed
przedsiebiorcami turystycznymi w regionie i ktéra wspétuczestniczy w dziataniach marketingowych na
korzy$é regionu. W momencie, kiedy promowana jest atrakcja z domeny publicznej, wskazywane sg
miedzy innymi miejsca noclegowe i restauracje wokét niej, co sprzyjaé ma komercjalizacji. Podobnie
sytuacja wyglada w pozostalych subregionach.
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Rysunek 55. Screen z podstrony internetowej subregionu zachodniego www.west.is ukazujacy
konkretng atrakcje — park
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Zr6dio: www.west isfen/ins piration/places/nature/gardalundur-park
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6.6. Rekomendacje dla wojewodztwa podkarpackiego

Na podstawie przeprowadzonej analizy poréwnawczej wybranych regionéw europejskich mozliwe jest
wskazanie dziafan inspirowanych omowionymi regionami, ktérych realizacja bylaby mozliwa takze
w podkarpackim.

1. Oparcie komunikacji marketingowej o doswiadczenia.

Komunikacja marketingowa regionu powinna dostarcza¢ przekaz, ktory zostanie zapamietany przez
odbiorcéw i zacheci ich do odwiedzenia regionu. Wszystkie elementy takiej komunikacji poczgwszy od
strony intemetowej i folderow informacyjnych az po kampanie promocyjne w przestrzeni powinny
pokazywaé doswiadczenia, jakie czekajg na gosci w podkarmpackim — m.in. dzikiej natury, kultury
i kulinariow regionu. Przykiadem wykorzystania doswiadczen w promocji regionu beda degustacje
lokalnych dari prowadzone na targach turystycznych, poprzedzone pokazem przygotowania potrawy.
Dopelnieniem moze by¢ regionalna muzyka (nawet na zywo) czy wyswietlany w tle dynamiczny film
promocyjny. Innym przykladem moze by¢ reklama ambientowa, czyli niestandardowa forma reklamy,
np. w przestrzeni miejskiej. Celem takiej akcji mogloby byé pokazanie regionu mieszkaricom wybranych
duzych miast (np. Wroclawia, Poznania).

Inspiracja: kampania Hidden Highlands, komunikacja marketingowa Wysp Owczych i Alzaciji.

2. Cykliczna publikacja tematycznych magazynéw-informatoréw lub newslettera.

Magazyn turystyczny powinien by¢ skierowany do szerokiego grona odbiorcow zainteresowanych
uprawianiem réznych form turystyki w podkarpackim. Jego wnetrze powinny wypetnia¢ duze grafiki
i tresci o roznej tematyce. Nie powinien by¢ to jednak standardowy przewodnik, a bardziej czasopismo,
z ktérego zainteresowany regionem turysta dowie sie przede wszystkim o lokalnych tradycjach i
zwyczajach, aktualnych wydarzeniach i smakowitej kuchni. Magazyn moze zawiera¢ takze propozycje
wycieczek tematycznych, np. dla rodzin czy dla mitosnikéw natury. Proponowana czestotliwosc
publikacji to co kwartat lub co pét roku. Podobng funkcje mégiby peinié newsletter kierowany do
zainteresowanych os6b w sposob bardziej przyjazny srodowisku — drogg mailows.

Inspiracja: wydawany corocznie przewodnik turystyczny Faroe Islands — Tourist Guide.

3. Udostepnianie map i przewodnikow online.

Dostepne w punktach informagcji turystycznej wydawnictwa turystyczne — w szczegéino$ci mapy oraz
publikacje przedstawiajace cate wojewodziwo i mozliwe formy turystyki — powinny byé réwniez dostepne
na stronie internetowej Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, tak aby turySci mogli si¢ z
nimi zapoznaé jeszcze przed swoim przyjazdem do regionu. Obecnie na stronie internetowej
podkarpackie.travel znajduje si¢ pigé wydawnictw, sposréd ktdrych dwa sig nie otwierajg, a pozostate
trzy dostepne sg wylgcznie w jezyku polskim. Publikacje znajdujg sie w zakiadce ,O nas”, a powinny
znaleZé sie np. w zaktadce ,Przewodnik”, ktéra stuzy turyscie do zaplanowania pobytu. Warto umiescic¢
tam takze podreczne mapy i wigcej wydawnictw tematycznych.

Inspiracja: kazdy z opisywanych regionéw.
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4. Organizacja flagowego wydarzenia w duchu slow.

Wydarzenie powinno zachecaé do spokojnego wypoczynku z dala od zgietku miast, dlatego powinno
odbywaé sie na terenach podmiejskich i wiejskich, najlepiej cyklicznie, np. co pét roku lub co roku. Idea
ta moze byé realizowana poprzez rajdy rowerowe i piesze, w ktorych do uczestnictwa zachgcani bedg
turyéci odwiedzajacy podkarpackie i lokalni mieszkaricy. Rajdy, podobnie jak w Alzacji, mogg by¢
polaczone z imprezami towarzyszacymi — piknikami, koncertami, degustacjami i animacjami dla dzieci
na $wiezym powietrzu.

Inspiracja: SlowUp Alsace.

5. Utworzenie aplikacji mobilnej polaczonej z karta turysty.

Utworzenie aplikacji mobilnej pozwoliioby na przedstawienie furyScie oferty podkarpackiego w sposéb
atrakcyjny i poreczny — bez koniecznosci noszenia obszemnego przewodnika. Oferta powinna byé
przedstawiona w spos6b uporzadkowany wediug okreslonych kategorii, np. aktywno$é, zwiedzanie,
kulinaria itp.

Posiadanie aplikacji moze wigzaé sie z dodatkowymi korzysciami dia uzytkownikéw w postaci znizek do
obiektéw partnerskich (np. muzeéw, zamkow, parkéw linowych, restauracji, hoteli). Dla obiektéw
partnerskich korzyscig bedzie mozliwos¢ dotarcia do szerszego grona odbiorcow.

Karta turysty mogtaby funkcjonowac¢ w wersji bezplatnej i wowczas oferowac wytacznie wspomniane
znizki lub w wersji platnej (normalnej, ulgowej i rodzinnej) z darmowym dostepem do komunikacji
w regionie (u wybranych przewoznikdw) i bezplainym wejSciem do wybranych atrakgcji (sposréd
dostepnych obiektéw partnerskich).

Inspiracja: Alsace Pass.

6. Opracowanie programu certyfikacji przedsigbiorcow i produktow.

Program ceriyfikacji powinien obejmowac¢ réznego rodzaju obiekty $wiadczace uslugi turystom
w regionie — hotele, schroniska, uzdrowiska, restauracje, muzea itp., a takze lokalne produkty (w tym
m.in. rekodzielo i dania regionalnej kuchni). Do uzyskania certyfikacji, czyli znaku jakosci, ktéry wyr6zni
dany obiekt sposrod dziesiatek innych, niezbedne jest spelnienie kryteriow okreslonych wczesniej przez
organizatora programu. W przypadku restauracji moga to by¢ takie kryteria, jak: dostepnosé
regionalnych dan (np. min. pie¢ pozycji w karcie), udogodnienia dla niepeinosprawnych, obstuga
postugujaca sie jezykami obcymi (obowiazkowo angielskim i w ramach kryterium dodatkowego, np.
ukrairiskim lub niemieckim), odpowiedni wystrdj (,niekiczowaty”, nawigzujgcy do podkarpackiego).

Dzigki takiemu rozwigzaniu turysta bez problemu znajdzie miejsce, ktére bedzie godne jego uwagi i co
do ktorego jakosci nie bedzie miat zastrzezen. Z kolei dla przedsiebiorcow juz samo istnienie programu
certyfikacji bedzie zachetg do podnoszenia jakosci Swiadczonych ustug. Przedsiebiorcy, ktérym
przyznany zostanie certyfikat jakoSci, bgdg wyréznieni na stronie intemetowej programu (bedacej
podstrong np. podkarpackie.travel), na ktérej zamieszczona zostanie baza wszystkich obiektéw
certyfikowanych.

Do programu certyfikacji dolgczy¢é mogg takze producenci regionalnych produkiéw, np. swojskiego
boczku czy chleba, oraz restauracje oferujgce okreslone dania kuchni podkarpackiej, np. proziaki.
Przedsigbiorcy, ktérzy wyrazg cheé uzyskania certyfikatu powinni przejsé kontrole jakosci
przeprowadzong przez zatrudnionych do tego zadania bezstronnych ekspertéw. W zakiadce na stronie
www poswigconej produktom regionalnym znajdowac sie bedzie lista przedsiebiorcow oferujgcych dany
produkt lub danie.
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Inspiracja: program certyfikacji Gesundes Bayem.

7. Filmowa promocja regionu.

Fakt powstania na terenie wojewddztwa podkarpackiego kilku seriali i filméw powinien zostaé
wykorzystany w promocji regionu. Miejsca, w ktorych krecono sceny takich seriali jak Wataha (od 2014
roku) czy 1920. Wojna i mifo§¢ (2010-2011) oraz takich filméw jak Boze Ciafo (2019), Zimna Wojna
(2018), Wolyn (2016), Syberiada polska (2013), Wino truskawkowe (2008), Tredowata (1976) czy
Hrabina Cosel (1968), powinny by¢ wyszczegdlnione przynajmniej na turystycznej stronie internetowej
regionu. Na podstawie populamego serialu Wataha mozna réwniez utworzy¢ mape miejsc nagran.
Dodatkowo niezwykle istotnym jest dziedzictwo kulturowe innych form sztuki, przede wszystkim
literatury (poezja, proza, piosenka). Podkarpacie ma swoj wyjatkowy romantyczny status w literaturze
komunistycznej, ale takze i w pézniejszej. Jest on zbudowany na skomplikowanej historii wojennej i
powojennej (UPA, wiezienia o zaostrzonym rygorze i obozy pracy) oraz styku kultur. W skrécie
Podkarpacie to ucieczka od skomplikowanej teraZniejszosci i dotychczasowego Zycia w $Swiat
nieodlegly, ale trudno dostepny, surowy, ale bez krepujgcych swobode zaleZznosci i powigzan, daleki od
tzw. cywilizacji, ale za to prawdziwszy i bogatszy w ludzkie wartosci, ryzykowny i mniej bezpieczny, ale
za to ciekawszy i umozliwiajgcy nowe doswiadczenia oraz odnowe zapomnianych prawd zyciowych,
takich jak przyjazn, obowigzkowos¢, wtasne zdanie, wiasne ja. Taki polski ,dziki wschod™ w pozytywnym
tego sfowa znaczeniu. Doskonaly materiat do stworzenia kampanii kryzysowej na czas koronawirusa.

Inspiracja: flmowa promocja Highlands, readPortugal

8. Winnice na zywo.

W wielu miejscach na $wiecie instaluje sie kamery, ktére na zywo przekazujg obraz do Internetu. Takze
kamery w wielu miejscach w Bieszczadach (np. nad Soling czy w kilku stacjach narciarskich®3)
umozliwiajg internautom ,przeniesienie sie” do ulubionych miejsc. W ten sposéb mozna by przedstawia¢
podkarpackie winnice. Za pomocg archiwalnych nagran w przyspieszonym tempie ukazywany byiby
proces dojrzewania winorosli, a codziennie na zywo uzytkownicy mogliby podziwia¢ obszerne winnice
oraz wschody i zachody stonca nad nimi.

Inspiracja: ,Google Sheep View” (Wyspy Owcze).

9. Bieszczady: Closed for Maintenance.

Praktyka zapraszania wolontariuszy w celu wspélnego dbania o cenne walory przyrodnicze regionu na
Wyspach Owczych popularna jest takze w wielu polskich parkach narodowych. Jeszcze kilka lat temu
tego typu akcje organizowano takze w Bieszczadzkim Parku Narodowym. Warto byloby wznowic takie
dzialanie, aby z jednej strony kontynuowac dzialania zwigzane z zachowaniem S$Srodowiska
przyrodniczego, a z drugiej pokaza¢ si¢ jako region, ktory dba o przyrode i korzysta z niej
w zrownowazony sposdb. Zwiekszenie liczby odwiedzajacych BPN jest dodatkowg przestanka ku
takiemu rozwigzaniu.

Inspiracja: ,Closed for Maintenance” (Wyspy Owcze).

% hitps://www.bieszczady.live/

97




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKAC.I MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

10. Uporzadkowanie systemowe marketingu wizerunkowego i komercjalizacji oferty
turystycznej regionu.

Marketing wizerunku w turystyce nie ma sensu, jesli nie idzie za nim komercjalizacja. Wiele polskich
regionéw jest jeszcze w epoce opowiadania o atrakcjach turystycznych, inne zaczely juz je modnie
pokazywaé. Jednak skuteczno$é marketingu online lezy dopiero w polaczeniu dwéch funkcji —
zbudowaniu konkurencyjnego wizerunku, ktory stanie sie podstawg zainteresowania turystéw, oraz
pokazania mozliwosci skorzystania z oferty poprzez zakup przezy¢ czy ustug. Zbudowanie efektywnego
laricucha komercjalizacji wymaga wspélpracy na linii organizacja zarzadzajgca wizerunkiem regionu,
organizacje lokalne budujgce marke krain turystycznych i podmioty posiadajgce portfolio ofert, ktére
umozliwiajg aktywno$é na miejscu. W Htumaczeniu na realia regionu koniecznym jest stworzenie
systemowej platformy wspéipracy na linii Urzad Marszatkowski i PROT, lokalne organizacje turystyczne
lub ich odpowiednicy i branza turystyczna. Taka struktura musi wspéldziatac i wspoltworzy¢ narzedzia.
Najsilniejszym zestawem narzedzi marketingowo-sprzedazowych jest profesjonalnie polaczona ze sobg
sieé portali turystycznych pokrywajaca caly region ze strong giéwna. Strona giéwna promowana w skali
Polski i szerzej walczy o zbudowanie wizerunku regionu i jego gidwnych ofert produktowych, w tym
szlakéw i subregionéw. Powigzane podstrony wzmachiajg che¢ zakupu przezy¢ i kierunkujg do ofert
sprzedazowych.

Inspiracja: inspiredbyiceland.com.

11. Podkarpackie siegaj nieba.

Podkarpackie moze by¢ regionem szczegdlnym. Mistycznym, poetyckim, romantycznym, ale przy tym
z naukowym, astro-fizycznym zacieciem. To tutaj niebo, dzieki niskiemu zanieczyszczeniu powietrza,
ale takze niewielkiemu zanieczyszczeniu $wiatlem, jest silnie widoczne, krystalicznie czyste. Zaréwno
w dzien, jak i w nocy. Jest blizej czlowieka. Przypomina nam o tym, Zze ziemia jest powigzana
z kosmosem. Oferta ogladania nieba — zaréwno panoramicznych widokow z ciagngcych sie bezkresnie
polonin, jak i gwiazdozbioréw, rojéw Perseidow oraz innych cial niebieskich — jest szczegélnym
przezyciem. Juz teraz istnieje mozliwosé uczestniczenia w zywych lekcjach astronomii
(hitp://www.gwiezdnebieszczady.pl/), jednak atrakcja ta moze byé uwazana za jedng z kiluczowych dla
gorskich rejonéw regionu. Podobnie jak zorza polarna na Islandii, podkarpackie niebo moze przyciggaé
turystow z calej Europy.

Inspiracja: inspiredbyiceland.com.
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7. OKRESLENIE WIZJI 1 CELOW STRATEGICZNYCH ROZWOJU TURYSTYKI

WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

Wizja turystyki w wojewodztwie podkarpackim w 2030 roku

Podkarpackie bedzie jednym z wiodgcych regionéw turystycznych Europy Srodkowej ze wzgledu na
wyraziste i oparte na realnych wyréznikach subregiony turystyczne. Wysokiej jakosci oferty
turystyczne bedg oparte o doswiadczenia czerpigce z unikatowosci przyrodniczej i kulturowej. Dostep
do nich umozliwi nowoczesny system informacji turystycznej oraz powigzania z platformami
rezerwacyjnymi. Jako§¢ doznan turystycznych gwarantowana bedzie przez kadry o wysokich
kwalifikacjach i systemy certyfikacji. Pozwoli to stworzy¢ z turystyki caloroczny motor rozwoju
gospodarczego i spotecznego regionu.

Misja turystyczna

Turystyka jest platformag wspélpracy i rozwoju na poziomie lokalnym, subregionainym i regionalnym.
Stata wspdlpraca, majaca na celu rozwdj turystyki, toczy sie w ramach zwigzkow i stowarzyszen na
poziomie krain turystycznych. Wiodace oferty turystyczne regionu sg budowane w ramach szlakéw
turystycznych, ktorymi zarzadzajg stabilne i efektywne przymierza posiadajgce profesjonalne
struktury. Promocja turystyczna regionu w skali krajowej i europejskiej oraz wdrazanie standardéw
obstugi turysty realizowane sg przez Podkarpacka Regionalng Organizacje Turystyczng w Scistej
wspéipracy z Urzedem Marszatkowskim Wojewodztwa Podkarpackiego. Owocna wspdipraca
prowadzona jest takze z globalnymi i krajowymi intemetowymi platformami turystycznymi, dzigki
ktérym nastepuje bezposredni kontakt z turystami w trakcie ich calej podrézy i wizyty w regionie.

Motto — cel nadrzedny

Turystyka wzmacnia i chroni unikatowe zasoby Podkarpacia: wysokiej jakosci krajobrazy, potozenie,
historig, kulture. Pozwala mieszkarncom dzieli¢ sie nimi z turystami, stwarzajgc stabilne podstawy do
rozwoju gospodarczego.

Cele strategiczne — glowne wyzwania strategii

e Zbudowanie klucza doswiadczen turystycznych regionu opartego na ofercie krain turystycznych
i produktéw flagowych.

+ Zbudowanie catorocznej oferty turystycznej i wydtuzenie pobytow turystéw.

« Wspodlpraca z subregionalnymi motorami rozwoju turystyki i integracja branzy turystycznej
w ramach wspélinych dziatar promocyjnych.

e Zaprzyjaznijmy sie, czyli poznaj swojego turyste.

Co oznaczaja poszczegodlne cele strategiczne:

e« Zbudowanie klucza doswiadczei turystycznych regionu opartego na ofercie krain
turystycznych i produktéw flagowych.
Turysta musi wiedzie¢, z jakimi aktywnosciami kojarzg si¢ poszczegéine krainy, szlaki i produkty
turystyczne budujace oferte regionu. Podkarpackie nalezy Swiadomie opisac i podzieli¢ na markowe
subregiony — krainy turystyczne — wediug kluczowych doswiadczeri (aktywnosci), ktére tu zrealizuje.
Nalezy wybra¢ koszyk najbardziej konkurencyjnych szlakéw i produkiéw turystycznych. Zbudowac
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wizerunek kazdego z nich oraz powigzaé branze turystyczng i samorzady wokét nich, traktujac je jako
wspolny mianownik i ni€ narracyjna.

+ Zbudowanie calorocznej oferty turystycznej i wydiuzenie pobytéw turystow.

Region posiada gory, miasta, uzdrowiska, splawne rzeki, trasy rowerowe. Zasoby te pozwalaja na
stworzenie oferty zachecajacej do aktywnosci przez caly rok. Poczawszy od turystyki zimowej na
szlakach nart biegowych poprzez pobyty lecznicze i spa w uzdrowiskach czy oferte MICE lub city break
turystyka w podkarpackim moze toczy¢ si¢ non stop przez wszystkie cztery pory roku.

e« Wspélpraca z subregionalnymi motorami rozwoju turystyki i integracja branzy
turystycznej w dzialania promocyjne.

Kazdy subregion musi mie¢ swojg platforme wspélpracy. Ma ona skupia¢ branze turystyczng
i samorzad. Ponad podziatami, nieobliczona na zyski w krétkiej, lecz w diugiej perspektywie. Mowa tu o
profesjonalnym, skoordynowanym wspoéldziataniu opartym na wspélnym interesie i wydajnych
narzedziach marketingowych. Kazda kraina turystyczna powinna mie¢ mozliwos¢ skorzystania z marki
podkarpackiego, z zasiegéw, jakie dajg kampanie i dziatania prowadzone przez region. Marka regionu
musi fgczyé sie z markami subregionéw, zas marketing terytorialny z marketingiem gospodarczym.
Kazda ustuga, przezycie, oferta dostepne na rynku turystycznym i pochodzace od podmiotu
zrzeszonego w ramach subregionalnych lub regionalnych struktur ma otrzymaé wsparcie w wejsciu
i pozostaniu na rynku.

o Zaprzyjaznijmy sie, czyli poznaj swojego turyste.

Postawienie na $wiadomego turyste poprzez wybér rynkéw promocyjnych. Badanie do$wiadczeri
turystow i utrzymywanie z nimi bezposrednich kontakiow, dzigki wykorzystaniu nowoczesnych
technologii, jest kluczem do budowania szczegdlnej wiezi miedzy turystami a Bieszczadami
i pozostalymi krainami turystycznymi regionu. Rozpoznanie motywacji, pochodzenia turystéw
i charakteru ich pobytu w regionie sprawi, ze oferta bedzie coraz lepiej dopasowana. Z drugiej strony
dziatania marketingowe beda docieraly selektywnie. Ich odbiorcami bedg turysci Swiadomi, poszukujacy
okreslonych wartosci naturalnych i kulturowych. W mysl zasady liczy sie jako$¢, region bedzie aktywny
w pozyskiwaniu turystow, ktérzy pozostang diuzej, poznaja go doglebniej i czesto powrdca.
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8. REKOMENDACJE ROZWOJOWE | PRODUKTOWE

Realizacja wizji bedzie mozliwa poprzez skoordynowane dziatania skupione w ramach czterech
obszaréw priorytetowych.

Rysunek 56. Obszary priorytetowe umozliwiajace osiagniecie wizji turystyki i wyzwar strategii

1. Wzmocnienie krain
turystycznych

IV. Gwarancja jakosci ofert Il Integracja

turystycznych infrastrukturalna regionu
lil. Zintegrowany marketing
turystyczny
priorytetowe =
< okresla role « stwarza warunki ~wskazujg - okreslajg = konkretne
turystyki w do osiggniecia gtéwne kluczowe przedsiewziecia,
rozwoju regionu obrazu wyzwania obszary ktérych
+jest ,pocztowka opisanego w rozwoju i koncentacji realizacja
z przysztosci® wizji promocji dziatan zagwarantuje
pokazujaca «wskazuje szkic turystykiw « zostaly osiggnigcie
pozycje architektury, w podkarpackim okreslone na celow
podkarpackiego ktorej ramach bazie analiz strategicznych,
na rynku turystyka bedzie -pozwola a posrednio
turystycznym rozwijana w wykorzystac réwniez wizji
regionie silne strony i
zniwelowaé
stabe

Aby osiagnaé cele strategiczne, konieczne jest zrealizowanie konkretnych dziatan. Zostaly one
przedstawione w ramach czterech obszaréw priorytetowych. W sumie tworzg one model, w ktérego
ramach wspéldziata¢ powinny samorzady, branza turystyczna i organizacje, aby osiggngé stan opisany
w wizji rozwoju turystyki w 2030 roku.
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. Wzmocnienie krain turystycznych

Podkarpackie przez turystéw w Polsce kojarzone jest prawie wylacznie z Bieszczadami. Oferta regionu
jest jednak bardzo zréznicowana i takie skojarzenie juz nie wystarcza, zeby zapewni¢ turystyce nalezyte
miejsce w rozwoju calego regionu. Nalezy skupi¢ si¢ obecnie na budowaniu wizerunku i oferty
produktowej atrakcyjnych krain-subregionéw podkarpackiego, Rzeszowa i innych podkarpackich miast.
Te podregiony turystyczne nie wynikajg z podziatéw administracyjnych, nie s takze odzwierciedleniem
krain geograficznych czy etnograficznych. Ich wyodrebnienie zostalo oparte na motywaciji funkcjonainej.
Kierujgc sie charakterem oferty i jej odbiorem przez turystow, wyrézniono nastepujgce krainy
turystyczne:

e Roztocze Poludniowe (Wschodnie, widziane jako cze$é Roztocza krainy budowanej wspdlnie z
Samorzadem Wojewddztwa Lubelskiego ),

o Rzesz6w — miasto i region,
e Dolina Sanu i Wisly,
o Beskid Niski,

e Bieszczady.

Waznym zalozeniem jest otwarty charakter krainy. Nie ma ona sztywno okreslonych granic, nie koriczy
sie ostrg linig wraz z przebiegiem granic gmin czy powiatéw. Samorzady i branza turystyczna same
beda mogly zadecydowaé, do ktorej krainy sie zaliczaja. Istotne jest rowniez, ze krainy turystyczne nie
majg aspiracji pokrycia calosci regionu. Sg fo te obszary wojewodziwa, ktdre zostaly uznane za
najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia potencjalu generowania ruchu turystycznego. Sama nazwa
krainy ma jg wyrdzniaé i oddawag jej charakter.

Takie podejscie jest odzwierciedleniem wspolczesnego myslenia o rozwoju turystyki. Konieczne jest
bowiem budowanie ofert subregionalnych, skupionych wokét wyrazistych marek w miejscach recepcji
turystycznej. Jest to zgodne z dziataniami realizowanymi przez Ministerstwo Rozwoju i Departamentu
Turystyki we wspélpracy z Polskg Organizacjg Turystyczng w ramach Polskich Marek Turystycznych.
Jest to takze analogiczne do marketingu turystycznego realizowanego przez duze aglomeracje miejskie,
gdzie destynacjami stajg sie obecnie dzielnice®. Takie podejScie realizowane jest takze w wielu
regionach europejskich, a w Polsce modelowo wdrozylo je wojewodztwo pomorskie. Pomorskie, bedace
jednym z liderow marketingu turystycznego, podzielito region na krainy recepcyjne: TrGjmiasto,
Kaszuby, Ziemia Stupska, Bory Tucholskie, Kociewie, Powisle, Zulawy. Krainy te wymykajg sie
podzialom geograficznym i administracyjnym. Wynika to zaréwno z postepujacej specjalizaciji i rozwoju
funkgiji turystycznej, jak rowniez z calosciowego rozwoju regionéw i miast w naszym kraju.

Zakiada sie rozpoczgcie wdrozenia od pilotazu z jedng z wymienionych krain wojewédztwa
podkarpackiego. PilotaZz powinien doprowadzi¢ miedzy innymi do utworzenia DMO (ang. Destination
Management Organisation) dla obszaru, ktéra oparta bedzie na udziale partnerow z sekiora
biznesowego i samorzadowego. Rekomenduje sie, zeby nie byly to Bieszczady. Bieszczady jako
wiodgca marka i kraina turystyczna bedg mialy wiasny program, ktéry bedzie kierowal do powotania
DMC (ang. Destination Management Company).

% Polityka Turystyczna Miasta Stolecznego Warszawy, Urzad m.st. Warszawy 2018.
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Dla kazdego z markowych obszaréw turystycznych rekomenduje si¢ podjecie nastepujacych
dziatan:

1. Wybér podmiotu koordynujgcego i partnerstwa. Podmiot taki powinien by¢ odpowiedzialny za
rozwdj i promocje turystyczng obszaru. Powinien on posiadac¢ swojg osobowos¢ prawng i Zrédia
finansowania niezbedne do zapewnienia zatrudnienia. Moze to by¢ zwigzek gmin i powiatéw,
lokalna organizacja turystyczna lub euroregion.

2. Okreslenie formuty podmiotu i jego roli.
Opracowanie marki turystycznej i wskazanie jej powigzan z marka gtéwnag.

4. Wybér kluczowych doswiadczen/wrazen oraz zawierajgcych je produkiéw flagowych
i wiodgcych.

5. Okreslenie terytorialne (mapping) wiodgcych aktywnosci turystycznych.
6. Wybdr i rozwdj wiodgcej imprezy promocyjnej.

7. Wskazanie wiodgcych wrazen oddziatujgcych na wszystkie zmysly (przede wszystkim smaku).

Zakfada sie rozpoczecie budowy markowych krain turystycznych regionu od
przekazania informacji do branzy i samorzgdoéw, ze istnieje mozliwo$é
programowego wsparcia krainy, jesli bedzie ona proaktywna w procesie.

Role pomostu we wdrazania ma odegra¢ Podkarpacka Regionalna Organizacja
Turystyczna.

To ona ma przeprowadzi¢ proces poszukiwania i wyposaZzania w niezbedne
narzedzia i umiejetnosci pierwszg i kolejne krainy. Sukces zapisanego w strategii
podejscia bedzie mozliwy przy rozpoczeciu budowy struktury dzielenia
odpowiedzialno$ci, finansowania i kompetencji pomiedzy partneréw regionalnych,
subregionalnych i lokalnych.

Dla Bieszczad przewidziano dziatania dodatkowe. Kraina ta ze wzgledu na swojg legende marki
i rozwinietg oferte turystyczng powinna uzyskac wymierne wsparcie w realizaciji dzialari zmierzajgcych
do integracji marketingu i jakosci oferty. Obecnie jej marketing mozna przyréwna¢ do mistycznego,
dzikiego i niepokomego charakteru Bieszczad. Jednak tu dzieje sig¢ turystyka. Istnieje kilka
wyspecjalizowanych biur podrézy tworzacych oferty, funkcjonuje kilkaset obiektéw noclegowych, ponad
trzydziesci szlakéw turystycznych, odbywaja sie festiwale i imprezy sportowe. Sq to oferty turystyczne
o bardzo wysokim potencjalne rynkowym, co umozliwia ich komercjalizacje w skali kraju, a przy dobrym
marketingu juz wkrétce réwniez w skali Europy. Dlatego teZ integracja wysitkéw w celu zbudowania
Destination Management Company (lub DMO z dziatalnoscig gospodarcza) w Bieszczadach powinna
byé dziataniem priorytetowym. Moze to by¢ jeden z pierwszych komercyjnych operatorow marki
turystycznej w kraju. Realizujgc swojg misje, DMC powinien budowaé marke Bieszczady i koszyk jej
doswiadczen jako miejsca docelowego o wysokiej jakosci slow tourismu. Warto tez rozwazy¢ model
bardziej zwinnej organizacii, ktéra zrozumie i wykorzysta szanse wynikajgce ze wspétpracy z globalnymi
graczami. Jej rola polegaé powinna na posrednictwie w sprzedazy ofert i doswiadczeri w platformach
rezerwacyjnych, tematycznych i sprzedazy przezy¢ (np. FareHarbor, Airbnb Experiences, Slowhop).

Dzialania majace na celu diugofalowy rozwdj turystyki na terenie Bieszczad:
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—

Polaczenie partnerstw bieszczadzkich wokét jednego lidera.
Utworzenie DMC Bieszczady.

W

Utworzenie narzedzi marketingu dla Bieszczad

o strony www,

e magazynu turystycznego,

e wiodgcej imprezy turystycznej oraz kalendarium imprez,

e bieszczadzkiej karty turystycznej.

Stworzenie programu lojalnosciowego dla turystyki w Bieszczadach.

Uruchomienie siatki wspélpracy z wirtualnymi podmiotami turystycznymi.

o

Angazowanie mieszkaricow w budowanie doswiadczen turystycznych i marki.

Il. Integracja infrastrukturalna regionu

Turysta powinien mie¢ mozliwosé przemieszczania sie oraz korzystania z ustug i ofert turystycznych na
poréwnywalnym poziomie. Oznacza to miedzy innymi koniecznos¢ integracji standardu oraz fizycznego
potgczenia poszczegdlnych czesci regionu za pomocg roznorodnych form transportu stuzacych
turystyce. W ramach tego celu szczegodlnie powinny zosta¢ wsparte takie obszary jak rozwdj sieci
potaczen rowerowych na terenie calego regionu oraz poprawa standardéw szlakéw kajakowych na
rzece San. Specyfikg podkarpackiego s3 turystycznie wykorzystywane kolejki waskotorowe i drezyny —
w szczegdlnosci ta forma transportu powinna stanowic wyréznik funkcjonalny regionu. Wartym
wyeksponowania $rodkiem transportu jest lotnictwo, ktdore moze uatrakcyjni€ oferte regionu przy
zbudowaniu odpowiedniej infrastruktury. Przyroda regionu, co wielokrotnie podkresiano, jest
stosunkowo mato przeksztalcona. Pozwala to na wykorzystanie waloru krajobrazowego w powigzaniu
z jakosciowa, mala architekturg.

—_——-—
Spdéjnosé infrastrukturalna regionu musi wspiera¢ zachowanie jego unikatowego
charakteru obszaru czystego i naturalnego. Szczegéing warto$cig bedzie
zachowanie harmonii krajobrazu kulturowego i przyrodniczego. Mafa architektura,
oznakowanie, uZyte materialy powinny czerpac z lokalnej tozsamosci i
dostarczanych przez nature surowcow.

Rekomenduje si¢ podjecie nastepujacych dzialah w ramach wzmocnienia spéjnosci
infrastrukturalnej regionu:

1. Opracowanie polityki rowerowej regionu uwzgledniajacej integracje tras rowerowych poziomu
europejskiego, krajowego, regionalnego, e-bike’ow.

N

Wsparcie rozwoju wysokiej jakosci infrastruktury szlakéw gérskich.

w

Oznakowanie i wyposazenie w infrastrukture szlakow kajakowych ze szczegéinym
uwzglednieniem rzeki San i rzek roztoczariskich.

4. Zapewnienie mozliwosci transportu intermodalnego ze szczegéinym uwzglednieniem kolei,
drezyn, roweréw oraz samochodow.
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Stworzenie miejsc widokowych dla turystow rowerowych, pieszych wzdtuz przebiegu szlakéw.

Stworzenie miejsc widokowych do obserwacji nocnego nieba.

5.

6

7. Rozbudowa systemu campingdw i miejsc przyjaznych caravaningowi.

8. Zapewnienie catorocznej mozliwosci dojazdu do najwazniejszych atrakciji turystycznych.
9

Wsparcie rozwoju i utrzymania infrastruktury szlakéw narciarstwa biegowego.

10. Wsparcie rozwoju sieci telefonii 5G.

lll. Zintegrowany marketing turystyczny

Chcac osiagngé sukces na poziomie regionalnym w kwestii komercjalizacji oferty turystycznej, nalezy
podjgé dziatania stuzace integracji wysitkéw branzy turystycznej, samorzadow, organizagji
turystycznych. Wszystkie te podmioty musza mowi¢ jednym glosem i prezentowaé wspolnie oferte
regionu. Wysilek jednych (samorzad, organizacje turystyczne) ma sens tylko wtedy, kiedy drudzy na
tym zarabiajg (branza turystyczna - biura podrézy, baza noclegowa, wypozyczalnie sprzetu itp.).

Urzad Marszatkowski i PROT bedg budowaé atrakcyjny wizerunek regionu. Poprzez narzedzia, jakimi
dysponuja, postarajg sie tak zacheci¢ do poznania regionu, subregionéw i produktéw turystycznych,
Zeby mozliwa byla ich sprzedaz. Sama promocje sprzedazy, a nawet sprzedaz online, bedzie mozna
zrealizowaé dzigki integracji i polgczeniu narzedzi wizerunkowych, regionalnych oraz tych, dotyczgcych
oferty i produktéw dostepnych w krainach, szlakach i produktach turystycznych - w mysl zasady, aby
najpierw sprzedac region poprzez atrakcyjny wizerunek oparty o doSwiadczenia/przezycia, a dopiero
pozniej produki®s. Nalezy jednak pamietac, ze sama sprzedaz wizerunku regionu jest dziataniem
niekonkretnym i nieefektywnym. Sprzedaz produktow regionu, ktéry nie posiada konkurencyjnego
wizerunku, jest znacznie utrudniona.

Dziatania dotyczgce marketingu turystycznego powinny by¢ podejmowane pragmatycznie. Oznacza to
prowadzenie kampanii i dziatan promocyjnych tylko wtedy, kiedy w slad za tym bedzie szia realna oferta
produktowa gotowa do sprzedazy. Konieczne jest zintegrowanie dziatan ré6znych poziomoéw i rodzajow
instytucji, aby w sposéb planowy zarzadzac faficuchem decyzyjnym u potencjalnego turysty. Kontakt z
regionem, jego wyjatkowa tozsamoscia, naturg, kulturg i budowanie jego turystycznego wizerunku
musza by¢ Scisle powigzane z kanatami sprzedazy ofert. Ci, ktorzy funkcjonujg komercyjnie w turystyce,
muszg zrozumieé¢ potrzebe stowarzyszania, wspélnych standardéw i partycypacji finansowej w
marketingu. Zas$ ci, ktérzy tworza wizerunek regionu i promujg jego oferte, muszg dostrzec konieczno$¢
reainego wplywania na rynek i skuteczno$¢ w docieraniu do docelowych segmentéw odbiorcow.

Konieczne jest takze wigczenie podkarpackiego w globalne sieci marketingu turystycznego online. Stajg
sie one bowiem kluczowymi graczami dyktujgcymi warunki dziatan marketingowych na poziomie
produktu, promocji, ceny i odbiorcy.

e —— S S S e e et M et e ——
Marketing turystyczny musi by¢ rozumiany jako zaplanowany proces budowania
i dostarczania doswiadczen poszukiwanych przez odbiorcoéw. Powigzanie badan
z budowaniem platform i narzedzi skutecznej penetracji rynku przez
profesjonalistow jest jedyna droga, Zeby by¢ widocznym w globalnym Swiecie.

%5 Podrecznik dobrych praktyk w zakresie zarzadzania terytorialnymi markami turystycznymi, Ministerstwo Sportu i Turystyki
2019.
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Rekomenduje si¢ podjecie nastepujacych dzialan w ramach wzmocnienia spdjnosci
infrastrukturainej regionu:

1.

Realizacja cyklicznych badan wizerunkowych oraz ruchu turystycznego w ujeciu co najmniej
dwuletnim wraz z publikacjg Raportu o stanie turystyki — barometr turystyczny.

Rozwdj roli Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej jako platformy wspoipracy
w dziedzinie budowania marki regionu i dostarczania jej wartosci stfuzacych komercjalizacji ofert
turystycznych regionu.

Rozwéj przestrzenny i podnoszenie jakosci ustug sieci informacji turystycznej
z przeksztalceniem w sie¢ wsparcia komercjalizacji ofert turystycznych.

Szkolenia z analizy i interpretacji danych rynkowych i wynikow badan marketingowych. W dobie,
gdy badania marketingowe wchodza w Swiat doktadnych pomiarow i wielkich liczb, DMO musza
nauczy¢ sie przede wszystkim interpretowac dane i wysuwac z nich wnioski.

Stworzenie sieci wspodlnej promocji i sprzedazy krzyzowej pomiedzy subregionami
wojewddziwa, flagowymi i wiodgcymi produktami turystycznymi oraz szlakami tematycznymi.

Utworzenie wspdlinej linii brandingowej na poziomie wizualnym i werbalnym dia promocji
wizerunkowej wojewodztwa, oznakowania gtéwnych szlakow tematycznych, marek
subregionéw, flagowych i wiodacych produktéw turystycznych. Stworzenie kanonu wydawnictw
wizerunkowych i dotyczacych ofert w subregionach oraz ofert produktéw flagowych i wiodacych.

Zbudowanie stalej wspotpracy z platformami turystycznymi i spolecznosciowymi z regionu, kraju
i Swiata w zakresie kreowania, promoc;ji i sprzedazy oferty.

Zbudowanie powigzanych ze sobg portali wizerunkowych dla regionu, podregionéw, szlakow
i produktow turystycznych wraz z prezentacjg konkretnej oferty sprzedazowej w modelu
islandzkim.

Szkolenie z funkcjonowania wirtualnego rynku furystycznego (funkcjonowanie platform
turystycznych oraz OTA, zasady wspoéipracy, relacje miedzypodmiotowe, platnosci itp.).

Kluczem do wdrozenia zapiséw Ill obszaru priorytetowego jest ustalenie pol kompetencji giéwnych
partneréw tworzacych scene turystyczng w regionie. Naleza do nich Urzad Marszatkowski, PROT, LOT,
samorzgdy powiatowe i gminne, branza turystyczna, NGO dzialajgce wokot branzy turystycznej.
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Tabela 10. Podziat kompetencji giéwnych aktoréw sceny turystycznej w regionie

Rodzaj podmiotu ]

"~ Rola w systemie

Sposéb dzialania

Urzad e wyznaczanie kierunkow | opracowanie dokumentow
Marszatkowski ‘ polityki turystycznej strategicznych i programowych
regionu w zakresie rozwoju turystyki
e budowa i wspieranie opracowanie zatozen do marki
man.'kl turystycznej | realizacja dziatan dotyczgcych marki
regionu .
turystycznej
¢ ?az:‘?y?(r:‘i;::é';?cz relgcja marka turystyczna a marka
systemu turystyki w regionu
regionie zapewnienie rozwoju i utrzymania
infrastruktury niezbednej do
funkcjonowania gospodarki turystycznej
na poziomie regionalnym
angazowanie samorzgdéw szczebla
lokalnego do wspélpracy
zapewnienie podstaw stabilnosci
systemu poprzez wsparcie finansowe
PROT
tworzenie silnych powigzan
wewnetrznych i odpornosci na
zdarzenia zewnetrze (takie jak kryzys
gospodarczy czy epidemiologiczny) |
tworzenie modeli antykryzysowych i
sprawne dziatania w dobie kryzyséw
| PROT R ¢ platforma regionalnej, prowadzenie portalu integrujgcego J
biezgcej wspéipracy marke turystyczng regionu z markami
branzy i samorzgdéw | subregionéw i ofertami turystycznymi \
e napekianie trescig : obecnos$¢ na targach turystycznych na
produktowa marki zewnatrz regionu
turystycznej regionu organizacja szkolen, spotkarn,
¢ podnoszenie jakosci konferencji integrujacych branze
produktéw i wspétpracy i samorzad oraz sprzyjajgcych
e budowanie wspdéipracy wspdipracy
rynkowej pomoc we wdrazaniu rozwigzan
systemowych na szczeblu lokalnym
|
opracowanie systemow certyfikacji
' i gwarancji jakosci ustug
|
| zarzgdzanie regionalnym systemem
informaciji turystycznej
|
nawigzywanie i utrzymywanie relacji
‘ Z graczami migdzynarodowymi
i partnerami w Polsce — Forum ROT
‘ i POT).
LOT : e platforma lokalnej, prowadzenie portalu integrujacego
| biezgcej wspdipracy marke turystyczng subregionu =z
branzy i samorzadéw ofertami turystycznymi czlonkéw i
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Rodzaj podmiotu

Rola w systemie I

Sposoéb dzialania

‘samorzady

powiatowe i

gminne

branza turystyczna

napelnianie trescig
produktowa marki
turystycznej subregionu

podnoszenie jako$ci
produktéw i wspétpracy
w ramach subregionu

przygotowanie materialéw promujgacych
oferte turystyczng subregionu
wspdlorganizacja z PROT szkolen,
spotkan, integrujgcych branze
i podnoszacych poziom swiadczonych
ustug

wdrazanie wsréd swoich czionkéw
systemow certyfikaciji i gwarancji jakosci
usiug; prowadzenie certyfikacji

zarzadzanie subregionalnym system
informaciji turystycznej

komercjalizacja ofert poprzez rozwdj
narzedzi rynkowych i wspélpracy
z platformami turystycznymi

docelowo odprowadzanie skiadki do
PROT

|
1

realizacja kierunkéw
polityki turystycznej
regionu i subregionu na
obszarze samorzadu

budowa i wspieranie
marki turystycznej
subregionu

dziatania na rzecz
»antykruchosci”
systemu turystyki w
regionie

opracowanie dokumentéw
strategicznych i programowych
w zakresie subregionéw turystycznych

realizacja dziatan dotyczgcych marki
turystycznej subregionéw

Zzapewnienie rozwoju i utrzymania
infrastruktury niezbednej do
funkcjonowania gospodarki
turystycznej na poziomie lokalnym

zapewnienie podstaw stabilnosci
systemu poprzez wsparcie finansowe
Lokalnych Organizaciji Turystycznych
i Regionalnej Organizacji Turystycznej
wspolpraca powiatow i gmin w celu
tworzenia marek turystycznych
subregionéw

tworzenie modeli antykryzysowych
i sprawne dziatania w dobie kryzyséw

dostarczanie wysokiej
jakosci oferty
turystycznej

wykorzystywanie i
wspieranie

regionalnych i
subregionalnych marek |
turystycznych ‘

czynne uczestnictwo w LOT poprzez
angazowanie sie w dziatania i
optacanie skiadki

udziat w targach turystycznych w
ramach wspoéipracy LOT - PROT

wspbltworzenie ofert turystycznych
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‘NGO

Rodzaj podmiotu '

Rola w systemie

operowanie

inicjatywami

sieciowymi: szlakami,

grupami produktéw

podnoszenie
kompetencji kadr i

mozliwosci wspélpracy

podmiotow

wspéipraca
transgraniczna

Zr6dio: opracowanie wiasne.

IV. Gwarancja jakosci ofert turystycznych

Oferta turystyczna regionu musi by¢ transparentna zaréwno dla odbiorcy, jak i dla tych, ktérzy ja tworza.
Po latach prob zbudowania réznorodnych inicjatyw oddolnych, pomystéw na produkty, oferty i szlaki
turystyczne przyszedt czas na sprawdzenie ich dojrzatos$ci rynkowej i realnej wartosci. Nalezy wybraé
grupy ofert produktowych, ktére beda charakterystyczne dla regionu. W kazdej z grup wybra¢ produkty
flagowe i wiodgce. Dla kazdego produktu okreshi¢ partnerstwo, lidera, strategie rozwoju i promocji oraz
marki. Dla kazdej z grup okreslic poszczegolne sktadowe w zakresie jakos$ci obstugi, umozliwiajge ich
certyfikacje. Raz dokonany wyb6ér trzeba potraktowaé powaznie. Wesprze¢ najsilniejszych i poczekaé
az stang sie lokomotywa napedows, kiéra pozwoli przySpieszy¢é w rozwoju catemu sektorowi

turystycznemu.

Sposob dzialania

Sieciowanie wspolpracy branzy wokét

tematéw szlakow i grup produktowych
Szkolenie branzy

Rozw¢j inicjatyw sieciowych
Tworzenie i rozwoj transgranicznych
szlakéw turystycznych

Grupy produktéw powinny w duZej mierze odzwierciedlac giowne przezycia, jakie
zaoferowaé moze region i poszczegoine subregiony. Ich wyodrebnienie wspéfgra
z wiodgcymi motywacjami turystéw odwiedzajgcych podkarpackie. To w nich
powstaje realna warto$c. Dlatego powinna by¢ ona zabezpieczona pieczecia
Jakosci. Dopiero p6Zniej jako markowe mogg stac sie przedmiotem komercjalizacji
i wspierania poprzez profesjonalny marketing turystyczny.
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Tabela 11. Proponowane grupy produktow i towarzyszace im przezycia

Grupa produktow Przykiadowe produkty Przezycia — szeS¢ zmysléw
krajobrazy zapierajgce dech
w piersiach, cisza i spokdj, szum
| gorska Bieszczady, Beskid Niski lisci, $piew ptakow, legendy i
historie dawnych narodow,
obserwacja nochego nieba
. . . . . ciepla kapiel, oktady
uzdrowiskowa i uzdrowiska: Horyniec, Iwonicz, . L
zdrowotna Polanczyk, Rymanéw, Latoszyn borowinowe, zapach kapiel

siarczkowych

kulinarna i enoturystyka

Szlak Kulinarmy Podkarpackie
Smaki; Karpacki Szlak Wina,
Jasielski Szlak Winny —

smak i zapach lokalnych potraw i
domowego wina, smak swiezych

_rekom_er-\c!acja, aby potaczyé w mkr?o‘f\vu prosto od lokalnych
jedna inicjatywe
kajakowa Blekitny San :(zjtr:g:l :Itir:;nieni i gorskich rzek,
rowerows Db adrenaln, zFr’r?::zZ::iiaiz oSt

udziat w warsztatach

drezyny i waskotorowki

Bieszczadzka Kolejka Lesna,
Drezyny Bieszczadzkie, Kolejka

Rzeszéw, Przemysl, Krosno,

niezapomniane przezycia,
wysilek, wspélpraca

udziat w hucznych

patacowe

city breaks tancut, Jarostaw wydarzeniach, koncertach
muzycznych, gwar miast
gwar rozmow biznesowych,
bi G2A Arena, obiekty hotelowe, targow i konferencii, cisza
IZnesowa

wypehiajaca sale, gdzie
odbywajq sie cickawe prelekcje

industrialna i naftowa

Szlak Odkrywcéw Czarmego
Ziota, Szlak Naftowy, Muzeum w
Bébree (potgczyé w jedng
inicjatywe), Szlak Centralnego
Okregu Przemystowego

pamieé o osiggnieciach
cziowieka, poznawanie zasobéw
techniki

centra nauki i muzea

Podkarpackie Centrum Nauki w

| Jasionce, Muzeum im. Rodziny

Ulméw w Markowej

—1

wykonywanie eksperymentow
z udzialem wszystkich zmysiow

nad woda

Solina, Jezioro Tamobrzeskie,
Zalew Myczkowski

zamki, patace, domy

Lancut, Krasiczyn, Baranow
Sandomierski, Szlak Ogrodow i
Doméw Historycznych

historyczna

odpoczynek

szum wody, cieplo promieni
stonecznych, nieprzerwany

widok pieknej architektury
z réznych epok, ciekawe historie
przewodnikow

architektura drewniana, w tym
obiekty wpisane na liste
Swiatowego dziedzictwa
UNESCO

narodéw, drewniane konstrukcje

pamieé o wyznawcach innych
religii, tragediach przesiedien,
legendy i historie dawnych

Zrodio: opracowanie wiasne.
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W ramach zapewnienia gwarancji jakosci ofert turystycznych rekomenduje si¢ podjecie
nastgpujacych dzialan w odniesieniu do kazdej z grup produktowych:

1. Wybér szlakéw turystycznych i produktow o najsilniejszym potencjale rozwoju.
2. Wzmacnianie oferty wiodacych tematycznych szlakéw turystycznych jako integratoréw grup
produktowych.
3. Stworzenie wirtualnego katalogu produktéw i ofert turystycznych wraz z podmiotami
odpowiadajgcymi i mozliwosciami komercjalizacji.
4. Opracowanie podstron dotyczacych kazdej z grup i ich integracja z giéwnym portalem
turystycznym oraz portalami subregionalnymi nha zasadzie od og6ltu do szczegéhu.
5. Opracowanie kryteriow jakosciowych i zasad certyfikacji dla poszczegoélnych grup, np. w ramach
szlakéw lub produktéw turystycznych.
6. Szkolenia informatorow i brokerow informaciji turystycznej z wiedzy o aktualnej ofercie regionu
w ramach grup produktowych.
7. Stworzenie systemu regionalnych i subregionalnych kart turystycznych z jej kategoriami
dotyczgcymi poszczegoinych grup przezyc i produktow.
Podstawowym dziataniem jest wybér szlakéw kluczowych dla calego regionu. Powinna to by¢é grupa
kilku szlakéw. Zeby sie w niej znalezé, szlak powinien speiniaé takie podstawowe cechy jak posiadanie
lidera, animatora, ktéry dba o jego rozwéj, jasng wizj¢ rozwoju i aktywnych cztonkéw. Do tej grupy
szlakéw mozna zaliczy¢ nastepujace inicjatywy: Szlak Naftowy — Odkrywcy Czamego Ziota, Szlak
Kulinamy Podkarpackie Smaki i Karpacki Szlak Wina (warto rozwazy¢ integracje tych szlakéw), Szlak
Ogrodéw i Doméw Historycznych (rekomendowana zmiana nazwy). Dla kluczowych szlakéw nalezy
przygotowac audyt oraz strategie rozwoju i promocji. Dzialanie to warto przeprowadzi¢ z uzyciem tej
samej metodologii. Takie dziatanie ma mieé charakter nowego poczatku, dzieki ktéremu szlaki zostang
uporzadkowane i dostosowane do wymagan wspolczesnego rynku. Zachetg dla zarzgdzajgcych
szlakiem, zeby podda¢ si¢ opisanym dzialaniom, jest mozliwos¢ wejScia w budowane nowe kanaly
promoc;ji i komercjalizaciji regionu.

8.1. Wdrozenie strategii i wskazniki realizacji

Ponizej wskazano giéwne dziatania, kiorych realizacja bedzie oznaczafa sukces wdrozeniowy strategii.
Przyjeto zaloZenie ,mniej znaczy wiecej” i skupiono sig wylgcznie na dziataniach opisanych w obszarach

priorytetowych.

Dla kazdego dziatania zarekomendowano wskaznik produkiu. Zostat on okreslony tak, aby umozliwié
pomiar wdrozenia strategii. Zaklada sie konieczno§¢ monitoringu realizacji strategii po zakoriczeniu
realizacji kazdego z etapow. Efektem powinien byé opracowany raport z wdrazania strategii
przedstawiony Zarzgdowi wojewédztwa.

Dziataniom zostaly takze przypisane efekty realizacji. Méwig one o ich spodziewanym wplywie na
adresatéw. Istotng czes$cig dzialan jest zmiana opinii turystow, mieszkancéw i branzy, poprawa
wspdlpracy czy poziomu informacji o atrakcjach regionu. Z uwagi na ich charakter nie sg one tatwo
mierzalne i poznanie rzeczywistych efektow realizacji dzialan zakiada przeprowadzenie kosztownych
badar marketingowych przed rozpoczeciem wdrazania Strategil jak i po zakoriczeniu realizaciji kazdego
etapu. Posrednio na pomiar efektu prowadzonych dziatarn pozwolg badania z zakresu liczby turystow
odwiedzajgcych region oraz badania poziomu ich satysfakgji.

Tabela 12. Etap 0 — uspotecznienie dokumentu: rok 2020

Nazwa dziatania | Wskaznik produktu (ilos¢) Zakiadany efekt realizaciji
[ dzialania
Szerokie uspofecznienie Opracowanie skrotu dokumentu w Powszechna znajomo$§¢é
zapisow strategii wSréd | przystepnej formie. Maksymalnie 30 stron, | zapiséw strategii wsréd
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Nazwa dziatania Wskaznik produktu (ilo§¢) - Zakladany efekt realizacji
dziatania

specjalistow branzy i w tym co najmniej potowa dobrej jakosci specjalistéw zajmujgcych sig
samorzadowcow grafik, zdje¢ (1 sztuka) turystyka w regionie

Dystrybucja dokumentu wéréd

samorzgdow lokalnych oraz branzy

turystycznej (500 sztuk)
Zaangazowanie Okreslenie formuly i organizacja Poprawa wspblpracy
podmiotéw i os6b we cyklicznego forum turystycznego ze pomiedzy aktorami sceny
wspdéitworzenie wskazaniem miejsca i tematu pierwszego | turystycznej w regionie.
regionalnej platformy forum i kolejnych spotkan.
rozwoju turystyki w (1 formuta) [
regionie Przeprowadzenie pierwszego forum |

turystycznego woj. podkarpackiego '

(co najmniej jedno forum rocznie

poczawszy od roku 2020)
Wybér szlakow Liczba audytow szlakéw turystycznych, Rozpoczecie systemowego
turystycznych i produktéw | ktére zostang zweryfikowane jako budowania wizerunkowej
o najsilniejszym potencjale | posiadajgce najsilniejszy potencjat rozwoju | oferty turystycznej regionu
rozwoju (co najmniej 3 audyty)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Tabela 13. Etap | — pilotaz: lata 2021-2022

Nazwa dziatania

Wskazniki produktu (ilos¢)

I Zakladany efekt realizacji

dwuletnim wraz z
publikacja Raportu o
stanie turystyki — barometr
turystyczny

Liczba zrédet wtornych zastosowanych
w badaniu (co najmniej 5 Zrodet)
Liczba cykli zrealizowanych badan

(co najmniej 1 cykl)

dziatania
Realizacja cyklicznych Opracowanie metodologii badania Precyzyjna wiedza nt.
badari wizerunkowych oraz | (1 metodologia) wizerunku turystycznego
ruchu turystycznego w Liczba zrédet pierwotnych zastosowanych | regionu oraz ruchu |
ujeciu co najmniej w badaniu (co najmniej 2 zr6dta) turystycznego

Szkolenia z analizy i

Liczba szkolen (co najmniej 1 szkolenie)

Aktualniejsza i dokiadniejsza

regionu, podregionéw,
szlakow i produktéw

(co najmniej: 1 portal dia regionu,
powigzany z 2 portalami podregiondw,

interpretacji danych Liczba  przeszkolonych  pracownikéw | wiedza o wspélczesnych
rynkowych i wynikéw punktéw IT, DMO (co najmniej 15 | uwarunkowaniach turystyki
badan marketingowych pracownikéw)
Wybér podmiotu Liczba podpisanych porozumiefi o Rozpoczecie
koordynujacego | wsp6éipracy pomiedzy DMO skoordynowanej wspolpracy
partnerstwa w krainach subregionalnym a PROT (co najmniej 2 | pomiedzy PROT a DMO
turystycznych porozumienia) subregionalnym, w tym
podjecie przez DMO dziatan z obszaru promocja na nowym portalu
Wzmocnienia Krain Turystycznych
(co najmniej 2 DMO)
Zbudowanie powigzanych | Liczba szlakéw turystycznych, produktow Skupienie zainteresowania
ze sobaq portali markowych i krain turystycznych turystéw na nowym portalu
wizerunkowych dla prezentowanych w ramach portalu

turystycznych 2 dia szlakéw, i 3 dla krain)

Szkolenie z Liczba szkoleri (co najmniej 1 szkolenie), Pelniejsza integracja
fu_nkcjonowama Liczba przeszkolonych pracownikéw obecnosci regionu )
wirtualnego rynku punktéw T, DMO (co najmniej 15 zZ globalnymi platformami
turystycznego pracownikow)
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Nazwa dziatania Wskazniki produktu (ilo$¢) Zalkdadany efekt realizacji
. dzialania
Rozwéj roli Podkarpackiej | Liczba szkolen i poradnikéw opracowanych | Skuteczniejsze dziatanie
| Regionalnej Organizacji przez PROT w zakresie komercjalizacji cztonkéw PROT oraz wzrost
Turystycznej jako produktu (co najmniej 1 szkolenie) ich liczby
platformy wspélpracy | Liczba szkoler i poradnikéw opracowanych
w dziedzinie budowania I przez PROT w zakresie marki turystycznej
marki regionu _ . | (co najmniej 1 szkolenie i 1 poradnik)
i dostarczania jej wartosci . .. o
stuzacej komercjalizacii Liczba szkolen i poraqnnkow opraco_\nlaqych
ofert turystycznych przez PR_OT w zakres_le profesjonalizaciji
regionu i profesjonalizacji informacii turystyczne]
informacji turystycznej (co najmniej 1 szkolenie i 1 poradnik)
Liczba narzedzi opracowanych
i wdrozonych przez PROT w zakresie
komercjalizacji (co najmniej 1 narzedzie) |
Utworzenie wspdlnej linii Liczba produktéw, subregionéw, szlakéw | Spajny wizerunek krain
brandingowej na poziomie | wpisanych w spéjng linie brandingows (co | i ofert turystycznych
wizualnym i werbalnym dla | najmniej 2 produkty, subregiony, szlaki) kojarzony z marka regionu
promocji wizerunkowej
wojewodztwa, . .
ozrllakowania gtéwnych Liczba wydawnictw dotygacyd;:uh oferty'l .
szlakow tematycznych, ;c_ur_ystyczn_ej opracowane| wediug wspoinej
marek subregionéw, inii (co najmniej 2 wydawniciwa)
flagowych i wiodacych
produktéw turystycznych
Opracowanie polityki Liczba audytéw szlakéw i tras | Wazrost wykorzystania tras
rowerowej regionu turystycznych (co najmniej 1 dokument rowerowych w turystyce
uwzgledniajacej integracje | audytowy) |
tras rowerowych poziomu | Gotowy dokument Polityki (co najmniej 1
europejskiego, krajowego, | jokument)
regionalnego, e-bike’6w
I
Wzmacnianie oferty Liczba strategii rozwoju i promociji szlaku ' Profesjonalny rozwoj
wiodacych tematycznych opracowanych i przeznaczonych do | wiodgcych szlakow
szlakéw turystycznych wdrozenia (co najmniegj 3 strategie) tematycznych regionu
jako integratoréw grup |
produktowych
Opracowanie podstron Liczba podstron prezentujgcych grupy Szersza znajomosé wsréd
dotyczacych kazdej z grup | produktow, zintegrowanych z gtéwnym turystéw najwazniejszych
produktéw i ich integracja | portalem turystycznym (zintegrowane co grup produktowych regionu
z giéwnym portalem najmniej 3 podstrony dotyczace grup
turystycznym oraz produktow)
portalami subregionalnymi
na zasadzie od ogéiu do
szczegoiu .
Stworzenie wirtualnego Liczba produktow i ofert w katalogu (co l Wzrost dostepnosci
katalogu produktow i ofert | najmniej 20 ofert i produktow) rynkowej produktow i ofert
turystycznych wraz z Opracowany i wydany katalog (1 sztuka)
podmiotami . o
odpowiadajacymi ngbq qfert skomercjallzpu_/anych (co
h . ol najmniej 5 ofert skomercjalizowanych)
i mozliwosciami
komercjalizacji
Opracowanie kryteriow | Liczba szlakéw turystycznych i grup Wazrost jakosci oferty
jakosciowych i zasad | produktéw z opracowanymi zasadami turystycznej,
certyfikacji dla certyfikacji (co najmniej 3 szlaki transparentnosc kwalifikacji
poszczegdlnych grup, np. | turystyczne i 3 grupy produktéw) do szlakow
w ramach szlakéw lub
produktow turystycznych

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 14. Etap Il — wdroZenie w regionie: lata 20232025

| Nazwa dzialania Wskazniki produktu (ilos¢) Zaktadany efekt realizacji

| dziatania
Stworzenie sieci wspdlnej | Liczba narzedzi promocji krzyzowej (co Wzajemne wsparcie
promocji i sprzedazy najmniej 1 szt.) réznorodnych ofert
krzyZzowej pomiedzy turystycznych
f,':,'j’e"fm' flagowymi§ | Liczba sziakéw, produktow, krain zstses skepiorag gl
wiodacymi produktami turystyc_gnych_ stosyjacych_ zal.oz.enla g 4
turystycznymi oraz promacii krzyzowej (co najmniej 4
szlakami tematycznymi podmioty) )
Zbudowanie stalej Organizacja forum biur podrézy i branzy Liczba nowych kanatéw
wspobipracy z platformami | turystycznej (co najmniej 1 forum) komercjalizacji oferty
turystycznymi wojewodziwa poprzez biura
i spolecznosciami z kraju i | podrézy
Swiata w zakresie [ |
kreowania, promocji |
i sprzedazy oferty |

Rozwdj przestrzenny

i podnoszenie jakosci
ustug sieci informacji
turystycznej

z przeksztalceniem w sieé
wsparcia komercjalizacji
ofert turystycznych

Liczba nowych punktéw i centrow
informaciji turystycznej (co najmniej 2
punkty)

Liczba punktéw z prowadzong
komercjalizacjg ofert (co najmniej 1 punkt)

Wsparcie rozwoju wysokiej
jakosci infrastruktury
szlakow goérskich

Opracowanie programu rozwoju wysokiej
jakosci infrastruktury szlakéw gérskich (1
program rozwoju)

Liczba nowych, wysokiej jakosci obiektow
malej architektury na szlakach gérskich
(wynikajgce z programu i zaangazowania
zarzadzajacych szlakami i wlascicieli
gruntéw)

i zadowolenia turystow
podczas pobytéw
turystycznych

Wzrost zadowolenia
turystow i zwickszenie
uzytkowania szlakéw poza
giéwnym sezonem

turystycznym

Oznakowanie

Opracowanie programu oznakowania rzek

Wzrost zainteresowania

camping6w i miejsc
przyjaznych caravaningowi |=

| caravaningu (co najmniej jeden wysokiej

i wyposazenie San, Wistok i pozostatych rzek w regionie turystyka kajakowg w
w infrastrukture szlakéw (1 program rozwoju) regionie
kajakowych ze Liczba nowych znakéw na rzece
szczegbinym i . | (wynikajaca z programu i zaangazowania
uwzglednieniem rzeki San i | ;ar73d73jacego rzekami | whascicieli
rzek roztoczariskich gruntéw)
Liczba nowych punktéw obstugi turystéw |
na rzekach (wynikajgca z programu i
Zaangazowania zarzadzajgcego rzekami i
wiascicieli gruntéw)
Zapewnienie mozliwosci Uwzglednienie potrzeb turystow w ramach | Poprawa dostepnosci
transportu intermodalnego | opracowania Polityki Transportowej komunikacyjnej regionu
ze szczegdSinym Regionu (co najmniej odniesienie do
uwzglednieniem kolei, potrzeb turystow rowerowych wyrazonych
drezyn, roweréw oraz w Polityce Rowerowej)
samochodoéw : |
Stworzenie miejsc Liczba nowych planéw lub modemizagji Wzrost zadowolenia '
widokowych dla turystéw przebiegow szlakow z uwzglednieniem turystéw
rowerowych i pieszych potrzeb turystéw zwigzanych z
wzdluZ przebiegu szlakéw | podziwianiem krajobrazu (co najmniej
| jeden szlak zmodemizowany pod katem
J miejsc widokowych) .
Rozbudowa systemu Liczba nowych campingéw i miejsc dla Wezrost liczby turystow

poruszajgcych sie
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Nazwa dziatania

Wskazniki produktu (ilosé)

Zapewnienie calorocznej
mozliwosci dojazdu do
najwazniejszych atrakcji
turystycznych

jakosci camping i migjsce r_nzyjazne
caravaningowi)

Zakiadany efekt realizacji
dziatania

camperami i biwakujgcych w |
regionie |

Opracowanie zielonej ksiegi miejsc
szczegolnie odseparowanych
(opracowanie jednej ksiegi)

Liczba nowych inwestycji w zakresie
poprawy dojazdu (liczba wynikajaca z
ksiegi i zaangazowania zarzgdzajacych
atrakcjami i wiascicieli gruntéw)

Wzrost znaczenia turystyk w
gospodarkach lokalnych

regionalnych i
subregionalnych kart
turystycznych z jej
kategoriami dotyczacymi
poszczegbinych grup
przezy¢ i produktow

mozliwosci komercjalizacji wspéinej w
ramach karty (jeden dokument audytu)
Wdrozenie karty regionalnej (co najmniej
jedna)

Liczba kart subregionalnych (wynikajgca z
audytu i gotowosci do wspétpracy
partneréw)

Liczba kart szlakowych lub produktowych
(wynikajaca z audytu i gotowosci do
wspolpracy partneréw)

Wsparcie rozwoju i Opracowanie zielonej ksiegi migjsc Wzrost ruchu turystow
utrzymania infrastruktury predystynowanych do narciarsiwa zimowych |
szlakéw narciarstwa biegowego ze wskazaniem ich stabych
biegowego stron w zakresie infrastruktury

(opracowanie jednej ksiegi)

Liczba profesjonalnie utrzymywanych tras

z zapleczem (liczba wynikajgca z ksiegi i

Zaangazowania zarzgdzajgcych szlakami i

wiascicieli gruntéw)
Stworzenie systemu Przeprowadzenie audytu pod kgtem Wzrost poziomu

komercjalizacji ofert
turystycznych

Szkolenia informatorow i
brokerow informacji
turystycznej z wiedzy o

ramach grup
produktowych

Liczba przeszkolonych informatoréw (co
najmniej 15 informatoréw)

| Liczba przeprowadzonych szkoleti (co

aktualnej ofercie regionuw | ajmniej 1 szkolenie)

Zrédio: opracowanie wiasne.

Podniesienie poziomu
wiedzy informatoréw oraz
turystéw powodujgce wzrost
wydatkéw i czasu
poswiecanego na aktywnos¢
turystéw w regionie

W celu zbadania osiagniecia zakiadanych efekiow zrealizowanych dziatan zapisanych w Strategii
rekomenduje si¢ przeprowadzenie analizy/badania ewaluacyjnego dot. oceny trafnosci i uzytecznosci
Strategii oraz skutecznosci, efektywnosci i trwalosci dziatan komunikacyjnych/$rodkéw przekazu
zapisanych w dokumencie w trakcie i po zakoriczeniu obowigzywania Strategii.
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9. REKOMENDACJE TERYTORIALNYCH MAREK TURYSTYCZNYCH DLA

WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

W ramach krain turystycznych nalezy wyodrebni¢ obszary markowe, kidre geograficznie, kulturowo,
spotecznie, gospodarczo i instytucjonalnie stanowig obszary dominujgce w regionie. Zaproponowane
obszary nie wykluczajg tworzenia nowych, lgczenia i dzielenia juz zaproponowanych. Rysunek
przedstawiony ponizej odzwierciedla te obszary, ktére mogg w niedlugim czasie sta¢ si¢ destynacjami
turystycznymi, czyli samodzielnymi celami podrozy. Z czasem rekomenduje sie pokrycie calodci
wojewodziwa subregionami turystycznymi, eliminujac ,biate plamy”. Na dzien dzisiejszy nalezy skupic¢
sie na tych miejscach, ktére posiadajg rozpoznawalng oferte i sg w stanie konkurowaé¢ na rynku
krajowym. Stang sie magnesami generujgcymi ruch turystyczny z calej Polski. Zalozenie jest takie, ze
turysta wybierze wlasnie je jako giéwny cel podrézy. Pozostate obszary na mapie regionu majg réwniez
szans¢ na rozwoj i komercjalizacje ofert turystycznych, jednak turysta zostanie poinformowany o nich
juz podczas pobytu w regionie. Przedstawiony podziat ma charakter arbitralny ijest ilustracjg
pozadanego stanu rzeczy. Pamietajmy jednak, ze nie chodzi w nim o ilo§¢ subregionow turystycznych,
ale o ich faktyczng sile liczong jakoscig oferty i dynamikg wspélpracy branzy. Kluczowe bedzie
utworzenie struktur wspolpracy umozliwiajgce krainom zbudowanie regionalnego i subregionalnego
poziomu rozwoju i marketingu turystyki.

« Roztocze Potudniowe (Wschodnie) — kolor fioletowy
e Rzeszéw — miasto i region — kolor pomarariczowy

« Dolina Sanu i Wisly — kolor niebieski

« Beskid Niski — kolor zolty

e Bieszczady — kolor zielony

Szczegodlowy podziat gmin w ramach poszczeg6inych subregionéw zawarty zostat w zalaczniku nr 1 do
niniejszej strategii.
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Rysunek 57. Mapa pogladowa proponowanych krain turystycznych w podkarpackim

L
77

Zrédio: opracowanie wiasne.
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9.1. Roztocze Poludniowe (Wschodnie)

Rysunek 58. Cerkiew w Radruzu i Festiwal Dziedzictwa Kreséw

rédio: podkarpackie.iravel, festiwalkresow.pl.

1. Gléwne potencjaly
* jakos¢ obszarow przyrodniczych — spojne i urozmaicone gatunkowo (flora i fauna) obszary:
o chronione:
= Park Krajobrazowy Lasy Janowskie wraz z trzema rezerwatami;
= Poludnioworoztoczanski Park Krajobrazowy wraz z trzema rezerwatami;
= Park Krajobrazowy Puszczy Solskiej wraz z dwoma rezerwatami;

o o charakterze gorskim: Dlugi Goraj (391,5 m n.p.m.), Wielki Dziat (390,4 m n.p.m.)
wraz z rzekami i zrodlami: Tanew, Brusienka, Solotwa, Swidnica, Lubaczowka,
Solokija, Rata, Biata Swinia, Wereszyca;

czatownie omitologiczne;

o o niewielkiej antropopresji: zaréwno lokalna, jak i turystyczna — niewielka liczba
mieszkaricéw oraz niewielki ruch samochodowy, takze tranzytowy — tylko 1 przejscie
graniczne z Ukraing (Budomierz-Hruszew);

* zréznicowane dziedzictwo kulturowe pod wzgledem:

o pozostatosci ukladow urbanistycznych i zabytkéw gospodarczych, mitologicznych
i sakrainych — kamienie kultu, spichlerze, pastorowki, cerkwie (takze jedna wpisana na
liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO — w Radruzu), ko$cioly i synagogi;

o imprez folklorystycznych i kultury wspéiczesnej:
= Festiwal Kultury Pogranicza Folkowisko — Gorajec;
» Festiwal Dziedzictwa Kreséw — Powiat Lubaczéw;
= Cieszandéw Rock Festiwal — Cieszan6w;

o dziedzictwa historycznego — kresowego oraz pomilitarnego:
= Palac Losiow w Narolu;

»  Muzeum Kreséw w Lubaczowie;
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= Kresowa Osada w Baszni Dolnej;
= Bunkry Linii Molotowa — okolice Nowego i Starego Brusna, Starej Huty;

= |zba Pamieci Narodowej — Dom Strzelca k. Lubaczowa;

2. Grupy docelowe
* Polska:
o studenci;
o osoby indywidualne lub pary 35+;

o motywacja: odkrywanie ,bliskiego a nieznanego”;
o osoby 45+ w grupach zorganizowanych — turystyka rowerowa, piesza;

o Niemcy, Wiochy, Holandia;

o motywacja: eksploracja bliskiego krarica Europy;

3. Proponowane produkty

e turystyka piesza (trekking) — piesze wycieczki krajoznawcze, a takze biegi i marsze nordic

walking;

* turystyka rowerowa — tematyczne wycieczki jednodniowe oraz rajdy;

e turystyka zdrowotna - leczenie choréb narzgdéw ruchu i reumatycznych oparte zwlaszcza na

borowinie;

e turystyka kulturowa — samochodowa eksploracja dziedzictwa kulturowego i historycznego wielu
narodow i religii, zwlaszcza pod katem uktadéw urbanistycznych z wybranymi zabytkami, a

takze potraw;

4. Narracja, symbole, cechy

e spedzany tu czas plynie cicho i spokojnie, posréd bogactwa roslinnego laséw, jak rzeki: Tanew,
Lubaczéwka, Sotokija, Solotwa. Podobnie jak one mozna tu odnalezé zrédla swojego .ja",

wykorzystujac przyrode, by zajrze¢ w glab siebie. Zachecajg do tego liczne szlaki i ciezki;

e bogactwo przyrody opowiada niezwykie, czasem trudne historie tych terenéw i ich ludnosci tym,
ktorzy ich poszukujg. W kontekscie historycznym Roztocze od X wieku kojarzone byto z kolorem
czerwonym, gdyz o ten teren toczyly sie walki wpierw o Grody Czerwieriskie, a potem o Rus
Czerwona. Kiedy wojny pomiedzy Polakami a Rusinami ustawaly, pojawiali sie¢ Tatarzy. Ciggle
podzialy tych terenéw pomiedzy parstwa, kolejne wojny powodowaly, Zze znikata nie tylko cata
zabudowa miejscowosci, ale przede wszystkim ludzie. Caly czas Zywe sg we wspomnieniach
dziatania po Il wojnie swiatowej i los ludzi z Roztocza zantagonizowanych przez nowy fad

polityczny;
« w symbolice dominujg cztery elementy:

o gesta zieler laséw mieszanych;
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o niebiesko-zielono-bialy odciern wody rzek o charakterze gorskim takich jak: Tanew,
Brusienka, Solotwa, Swidnica, Lubaczéwka, Solokija, Rata, Biala Swinia, Wereszyca
i inne;

o brgzowo-szary odcieri drewna, z kitérego zbudowane sg najcenniejsze budynki
zabytkowe jak cerkiew w Radruzu wpisana na list¢ $wiatowego dziedzictwa UNESCO;

o odcinajgca sig biel kapliczek, krzyzy, nagrobkéw wykonanych z lokalnego wapienia
przez bruénieniskich kamieniarzy;

w odniesieniu do Roztocza tzw. Lubelskiego — Roztoczariskiego Parku Narodowego — nie jest
to miejsce dla turysty grupowego, dzieci i mlodziezy — to miejsce dla indywidualnego odkrywcy;

Kanaly komunikacji, styl komunikacji

fanpage i profile podréznicze, w tym dla amatoréw przygody, kamperowcow — fotorelacje
i transmisje live;

podréznicy — influencerzy promujgcy off-tourism, zwlaszcza na YouTube, w tym bardzo
wyspecjalizowani jak urbex;

pisma lifestyle’owe w sekcji slow life, w poszukiwaniu ,balansu zyciowego”, rado$ci zycia
i zrédel energii zyciowej. Wazne bedzie komunikowanie subregionu pod katem wegetarianizmu
i weganizmu;

rozwiniecie — rozciggniecie czasowe i przestrzenne imprez kulturalnych na wigcej weekendéw
oraz wiecej miejscowosci we wspolpracy z lokalnymi organizacjami. Warte rozwazenia jest
utworzenie Funduszu Lokalnych Imprez Promocyjnych, ktory pozwoli na przyciggniecie
wigkszej liczby turystow;

Sposoby doswiadczania marki poprzez zmysly

szum strumieni i gorskich rzek posréd gestych laséw, doSwiadczenie spokoju natury — parki
krajobrazowe Roztocza — trekkingi eksploracyjne w poszukiwaniu, uslyszeniu naturalnego
wewnetrznego ,ja”;

dotyk ciepta i specyficznej konsystencji kapieli i okladéw borowinowych, ktére usmierzajg bél
i dodajg energii ciatu podczas pobytu w uzdrowisku Horyniec-Zdréj;

delikatny dotyk, mrowienie i specyficzny zapach kapieli siarczkowych, ktére znane s3 juz od
dawna w Horyricu-Zdroju jako panaceum na delikatng w dotyku i zdrowg skore;

doswiadczenie wielokulturowosci przez pamigc zarowno o pokoleniach wyznawcow réznych
religii dzieki zabytkom sakralnym, jak i o wspodlnej tragedii przesiedlen oraz aktow
barbarzynstwa, o ktérych przypominajg zaginione w ostepach lesnych pozostalosci wsi;

zobaczy¢ malowniczosc spéjnej kompozyciji przyrody i wielokulturowej architektury w czasie
podrézy rowerem to nieograniczona radosc, kiorej pojemnosé okresla przestrzen dookola;

smakowanie natury to kwintesencja kuchni wielu kultur Roztocza. Oliwa z rzepaku, zwana
olejem Swigtecznym, wraz z chlebem na zakwasie, pierozki z farszem gryczano-twarogowym
lub z soczewicy, proziaki to tylko male nawigzania do daréw pdl, laséw - przyrody. Ta chiopska
kuchnia moze by¢ dzisiaj wyznacznikiem mody w kuchni $wiatowej na wegetarianizm czy
weganizm;
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Rysunek 59. Park Zdrojowy Horyniec-Zdrdj i Tanew

2: bryia.pl, krainawedrujacychwysp.blogspot.pl.

7. Relacje miedzy markami i marka Podkarpackie

o Roztocze Wschodnie stanowi wraz z Bieszczadami gorskg klamre regionu podkarpackiego,
wiec mozna postarac sie je polgczy¢. Pomoze w tym przediuzenie trasy rowerowej Green Velo
do Bieszczad;

» Roztocze Wschodnie jest traktowane jako ,miodszy (nieznany) brat” Roztocza Srodkowego, co
powoduje, ze jest pomijane przez turystow odwiedzajgcych wojewddztwo lubelskie. Nie moze
sie ono mierzyé z Roztoczem Srodkowym chociazby ze wzgledu na infrastrukture, jednak moze
odpowiednio wspoélpromowac sie wraz z nim, aby zaistnie¢ w swiadomosci turystow. Chodzi o
wspoldziatanie w ramach nie tylko LOT Roztocze, ale takze dzialarh prowadzonych przez
poszczegoblne ROT. Przy czym podkreslana bedzie odrebnosé i inna specyfika oferty i odbiorcy,
ktéra jednak bedzie laczyé zaréwno atrakcje obszaréw roztoczariskich w wojewodztwie
lubelskim, jak i po stronie ukrainskiej. Wspierajac sie innymi obszarami, oferta skupia¢ sie
bedzie wokot przestrzeni bez overfourismu, goscinnej i otwartej dla kazdego spragnionego
natury, kultury, siebie;

s W odniesieniu do tradycji polonijnych podkarpackiego warto, aby ten obszar, ze wzgledu na
swoja wielokulturowos¢, wigczyt sie aktywnie we wspolorganizacje wydarzen w celu zaistnienia
przez diaspory Polakéw na calym Swiecie.
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9.2. Rzeszéw — miasto i region

Rysunek 60. Zamek w Lancucie | G2A Arena w Jasionce

Zrédio: baranow.com.pl, kalejdoskoppodrozniczy.pl.

1. Gléwne potencjaly

« wysoka dostepnosé transportowa:

o]

o

o

lotnicza — Port lotniczy Rzeszéw-Jasionka — 12 bezposrednich polgczen lotniczych;
drogowa — autostrada A4, drogi krajowe: 9, 19, 73, 77, 94;
kolejowa — 35 polaczen kolejowych;

« rozwinieta infrastruktura przemystu spotkari:

[o]

(o}

o

G2A Arena Centrum Wystawienniczo—Kongresowe Wojewodztwa Podkarpackiego —
pojemnosé ok. 1500 osbb;

hotele cztero- i pieciogwiazdkowe z salami konferencyjnymi — 9 obiektow;
réznorodna oferta gastronomiczna ~ cateringowa;

reprezentacyjne obiekty administracji lokalnej i regionalnej — Rzeszow;
zaplecze naukowe oraz kadrowe — 14 uczelni;

siedziby firm z branzy high-tech — przemyst lotniczy, IT;

¢ dziedzictwo kultury ludowej i dworskiej — zamki, palace i muzea (m.in. zamek w Laricucie,
Muzeum Kultury Ludowej w Kolbuszowej);

+ flagowe wydarzenia kulturalne — Europejski Stadion Kultury, Festiwal Muzyczny w tancucie;

e enoturystyka — winnice z ofertg indywidualng i grupowg;

» turystyka kulinarna — dziesigtki restauraciji, regionalna kuchnia w nowoczesnym wydaniu;

122




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

2. Grupy docelowe

3.

Polska:
o przedsigbiorstwa oraz instytucje publiczne;

o pracownicy przedsigbiorstw i instytucji publicznych uczestniczacy w konferencjach
i kongresach;
o pary 35+ poszukujgce ,czego$ innego” na weekend;

o dzieci i mtodziez szkolna;

o pracownicy przedsiebiorstw i instytucji publicznych uczestniczacy w konferencjach
i kongresach;

o Polonusi — osoby, ktére'siyszaly o Polsce od swoich rodzin i chcg doswiadczyé
w ograniczonym czasie ojczyzny swoich pradziadkéw lub dziadkow;

o odkrywcy — osoby zainteresowane wybranymi tematami z zakresu historii lub kultury
oraz osoby wykorzystujgce mozliwosci tanich polaczen lotniczych;

Proponowane produkty

MICE - turystyka spotkan — konferencje i kongresy organizowane we wspélipracy z lokalnymi
firmami, autorytetami naukowymi lub biznesowymi oraz z uczelniami;

turystyka kulturowa — samochodowa eksploracja subregionu, ktéra obejmowaé bedzie cato$é
lub wybrany fragment obszaru;

turystyka weekendowa — tematyczne wypady na przediuzone weekendy pod katem turystyki
kulturowej i enoturystyki;

turystyka edukacyjna w zakresie etnograficznym: tradycji ludowych i dworskich — polgczenie
interdyscyplinarnej edukaciji i réznych form rozrywki;

Narracja, symbole, cechy

obszar tetnigcy zyciem zaréwno.dawnych epok, jak i wspélczesnego biznesu. Tetno stychaé
nie tylko z licznych szlakéw komunikacji samochodowej, kolejowej czy lotniczej, ale takze
z liczby i szybkosci krokow osob, kiére przemierzajg ten subregion. W tym gwarze miejskim
daje sie uslyszet nie tylko jezyk polski, ale wiele innych z réznych czesci $wiata i od oséb
w réznym wieku;

szlaki komunikacyjne nie stuza tutaj tylko komunikacji w przestrzeni. To takze sposéb na
fascynujgcy podréz w czasie od praprzodkéw przez pracowitych przodkéw po eleganckich
prapradziadkéw. Tak tatwo wcieli¢ sie, poczué i zosta¢ na moment gamcarzem, by za chwile
by¢ dama dworu. Kazdy moze to przezy¢ na swoj wiasny sposob;

to miejsce pelne kontrastow, ktére nie tylko wspodlistniejg, ale takze wspélgrajg ze sobg;

w symbolice dominuja z jednej strony wieze palacéw, zamkow réznych epok i styléw, a z drugiej
drewniane i gliniane naczynia umieszczone na wiejskich plotach. Tworzag one palete koloréw,
w ktorej przestrzen natury jest ttem podkreslajgcym dziatalno$¢ cziowieka. Istna mozaika;
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5.

7.

[ 2

Kanaly komunikacji, styl komunikacji

public relations — tworzenie, rozwijanie, umacnianie, wspieranie oséb i instytucji z regionu lub
wspolpracujacych z regionem na forum krajowym i migdzynarodowym, a w szczeg6inosci:

o stworzenie i autonomiczna dziatalno$¢ pod jednostki w ramach obecnych struktur, ktora
bedzie ,obecna” w sposéb aktywny w ramach wydarzefi przemystu spotkari i bedzie
mieé¢ uprawnienia organizatora turystyki;

o stworzenie i wdrozenie programu ambasadoréw konferencji i kongreséw w regionie;

o wspieranie wydarzen o charakterze MICE poprzez wspélorganizacje lub wylaczny
sponsoring okreslonych eventow;

o wspoélpraca z biurami MICE w zakresie study tour;
o wspdlpraca z Poland Convention Bureau;
podréznicy — blogerzy;
artykuly sponsorowane w portalach opiniotwérczych;

reklama kontekstowa w wyszukiwarkach i na mediach spolecznosciowych (Facebook oraz
YouTube});

sponsorowane audycje radiowe;

udziat w targach i wydarzeniach MICE;

Sposoby doswiadczania marki poprzez zmysly

w biznesie nic nie przeraza bardziej niz cisza, zatem slysze¢ gwar samochodéw, krokéw
i rozméw potencjalnych partneréw biznesowych napawa nadziejg i optymizmem jak wiasnie
w tym regionie, kiedy odbywajg sie kolejne targi, konferencja lub kongres;

wazny jest takze dotyk, dzieki ktéremu poznawaé mozna specyfike rekodzielnictwa i rzemiosta
dawnych epok, dzieki ktdrym zyjemy w tak zaawansowanych technologicznie czasach;

zachwytem napelnig nasz wzrok liczne patace i zamki rodéw szlacheckich, ktére panowaly nie
tylko w tym regionie;

calosci doswiadczania szlachetnosci dopelia wina produkowane z pasjg w niewielkich
rodzinnych winnicach, ktérych smakiem bedziemy chcieli si¢ podzieli€ z naszymi bliskimi
w formie pamigtki turystycznej;

zapach dochodzacy z kuchni dziesigtek restauraciji i przybytkow kulinamych przygotowujgcych
lokalne dania: studzienine, Zzur rzeszowski, proziaki faszerowane, np. kietbasianka;

Relacje miedzy markami i marka Podkarpackie

w subregionie dominuje przede wszystkim Rzeszéw, ale tylko jako centrum redystrybucji ruchu
turystycznego oraz baza noclegowa. Rzeszoéw bez regionu praktycznie traci na znaczeniu
turystycznym, takze w zakresie biznesowym, gdyz nie jest indeksowany nawet
w migdzynarodowych przewodnikach kulinamych. Kregostupem tej symbiozy jest przede
wszystkim autostrada A4, wokét ktérej koncentruje sie znaczna czesé atrakcji turystycznych,
zapewniajgc mozliwoé¢ fatwego ksztaltowania réznorodnych programéw, ktére powinny byé
namiastkg catosci podkarpackiego jako wizytéwki wojewodztwa;
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* poinocna czgéé subregionu wraz z Tamobrzegiem, Stalowg Wolg oraz Mielcem w niewielkiej
czesci korzysta z popularnosci turystycznej Sandomierza w $wietokrzyskim, gdyz nie jest
w stanie zapewni¢ podobnych atrakgji. Z drugiej strony pozostaje ona oddalona od Rzeszowa i
autostrady A4, gdzie w naturalny sposéb koncentruje sie ruch. Niezwykle istotne jest okreslenie
statusu turystycznego tego obszaru albo pod katem infrastruktury turystyki rowerowej i
kajakowej z okolic Sandomierza wzdluz Sanu i Wisly lub stworzenie wiasnego produktu
turystycznego na bazie historii Centralnego Okregu Przemysiowego (obecnie tylko wirtualny
szlak turystyczny) jako uzupetnienie oferty Rzeszowa i okolic autostrady A4 o historie XX wieku;

s obszar subregionu zardbwno w kontekscie geograficznym Kotliny Sandomierskiej, jak
i infrastruktury komunikacyjnej w petni realizuje znaczenie nazwy i hasta: ,Podkarpackie —
przestrzen otwarta’. Docelowo mozna rozwazy¢ przypisanie takiej wiasnie nazwy i hasta do
tego subregionu.
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9.3. Dolina Sanu i Wisly

Rysunek 61. Sanktuarium Matki Bozej w Kalwarii Pactawskiej i Arboretum w Bolestraszycach

r6dto: maryjny.pi, ogrody.podkarpackie.travei.

1. Gléwne potencjaly

e  walory przyrodnicze i krajobrazowe:
o Park Krajobrazowy Pogérza Przemyskiego z dziesiecioma rezerwatami;
o obszary Natura 2000;
o Arboretum Bolestraszyce;

= dziedzictwo kulturowe:

o dziedzictwo sakralne — koscioly, cerkwie, cmentarze, kopce, takze o znaczeniu
pielgrzymkowym, w tym m.in. archikatedra w Przemyslu, gréb cadyka Elimelecha
w Lezajsku, Sanktuarium Matki Bozej w Kalwarii- Paclawskiej, cerkiew w Uluczu,
cerkiew w Posadzie Rybotyckiej;

o dziedzictwo kultury dworskiej i ludowej — dwory, palace, zamki, m.in. zamek
w Krasiczynie, zamek w Baranowie, zamek w Dubiecku, palac Lubomirskich
w Przemysiu, Muzeum Budowniciwa Ludowego w Sanoku, Centrum Wikliniarstwa
w Rudniku;

o dziedzictwo przemysiowe i pomilitarne:
= kolejka waskotorowa Przeworsk—-Dynéw;
= bunkry Linii Molotowa;
=  Twierdza Przemysl;
=  Centralny Okreg Przemyslowy;
» miejskie ukiady architektoniczne do eksploracji nad, jak i pod ziemia:
o Przemysl;
o Jarosfaw;
o Przeworsk;

o Lezajsk;
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o Stalowa Wola;
o Tarmnobrzeg;
e enoturystyka — winnice rodzinne;

e turystyka kulinarna — najwigksza liczba zespoléw dworskich i palacowych serwujacych
kuchnie dworska;

2. Grupy docelowe

Polska:

o tury$ci indywidualni oraz pary 35+ — eksploratorzy historii i kontakiu z pieknem
przyrody, w tym kamperowcy;

o rodziny z dzieémi — odkrywcy i poszukiwacze przygéd,;

Swiat:

o hobbysci — eksploratorzy historii i ciekawostek;

o pielgrzymi — poszukujgcy sacrum;

3. Proponowane produkty

s turystyka kulturowa — samochodowa eksploracja subregionu, ktéra obejmowac bedzie catos¢
lub wybrany fragment obszaru;

e turystyka aktywna — kombinowana krajoznawcza eksploracja rowerowo-kajakowa obszaru;
e turystyka konna — eksploracja obszaru wokét stadnin;

e turystyka duchowa, indywidualna — odkrywanie bogactwa religii w jej roznorodnosci nie tylko
w poprzez obiekty, ale takze dzieki szlakom pielgrzymkowym;

e turystyka kulinarna;

4. Narracja, symbole, cechy

e obszar snuje opowie$¢ o minionych wiekach w sposéb subtelny jak szum Sanu. Zakres tej
opowiesci z kazdym kilometrem rozszerza sie o kolejne okresy i zagadnienia spoleczno-
gospodarczo-duchowe jak Dolina Sanu;

e nie wchodzi sie nigdy do tego samego Sanu — niby rzeka ta sama, a z kazdym odcinkiem jednak
inna krajobrazowo, architektonicznie i kulturowo;

e symbolika oparta na dwéch podstawowych kolorach tla, czyli na granacie wody oraz zieleni
roslinnosci nabrzeznej, w kiorej na pierwszym planie dominuje biel tynkéw oraz brgz $cian
obiektow zabytkowych. Liczne zakrety rzeki symbolizujg zakrety historii tego obszaru;

5. Kanaly komunikacji, styl komunikacji

podréznicy — blogerzy i wideoblogerzy snujgcy opowie$S¢ wieloodcinkowag, z osobistej
perspektywy zainteresowan nt. swojej eksploraciji obszaru;

portale i pisma hobbystyczne online;
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« aktywna publikacja postéw odnoszacych sig¢ do autorskich tresci w sieci (takze blogeréw) nt.
obszaru, publikowane w grupach hobbystycznych;

o akcje promocyjne w centrach miast wojewédzkich Polski i krajow sgsiadujacych przy rzekach,
odiwarzajgce fragmenty Sanu i zapraszajace do jego odkrywania, z wykorzystaniem technologii
AR1VR;

6. Sposoby dos$wiadczania marki poprzez zmysty
» odglosy szumu Sanu towarzysza tutaj zaréwno eksploracji przyrody polozonej na jej brzegach,
jak i zwiedzaniu miast i miasteczek galicyjskich;

« odkrywanie miejsc wzdiuz rzeki — feeria barw od ciemnego brgzu drewnianych cerkwi przez
szary kolor betonu bunkréw po biate i kremowe koScioly, patace i zamki. Ta zmienno$¢ nie
meczy, ale dodaje wzroku energii do dalszego poznawania obszaru;

e wraz ze splywajaca z gor rzekg zmienia sig roslinnos¢ oraz gestorzy, ktérzy raz w karczmie, raz
w zamku, a czasem w patacu lub agroturystyce raczg swoimi specjalami kuchni regionalnej.
Kubki smakowe delektujg sie naturalnymi smakami wraz ze zmieniajgca si¢ rzeka;

Rysunek 62. Rzeka San i zamek w Krasiczynie

i

Zrédio: nation-grapic.pl, ogrody.podkarpackie.travel.

7. Relacje migdzy markami i marka Podkarpackie

+ San jest blgkitng wstega, ktora geograficznie fgczy caly region, pomimo ze przebiega bardziej
w czesci wschodniej regionu. Moze on poprzez oferty turystyczne igczyé bedzie poludnie
i péinoc Podkarpackiego, a w kontekscie rozpoznawalnych miejscowosci turystycznych jak
Sandomierz dystrybuowaé ruch turystyczny w kierunku poludniowym Podkarpackiego;

* Jest to region, ktérego ksztalt — ogromna litera ,S” — stanowi element unikainej komunikaciji

marketingowej, zgodny z nazwa rzeki, ktory mozna wykorzysta¢ jako jedne z elementéw
wyrézniajgcych w komunikacji wojewodztwa.
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9.4. Beskid Niski

Rysunek 63. Centrum Dziedzictwa Szkla w Kros$nie i Miedzynarodowe Dni Wina w Jasle

= . =
nnyswiat.wordpress.com.

Zrodio: miastoszkia.pl, wi

1. Gléwne potencjaly

+ profesjonalnie udostepnione walory przyrodnicze wysokiej jako$ci o charakterze krajobrazowo-
florystycznym:

o Magurski Park Narodowy;
o Park Krajobrazowy Pasma Brzanki;
o Czamorzecko-Strzyzowski Park Krajobrazowy;
o Jasliski Park Krajobrazowy;
e rozwinieta infrastruktura i oferta przyrodolecznicza w uzdrowiskach:
o lwonicz-Zdréj — leczenie chorob uktadu kostnego oraz oddechowego;
o Rymanéw-Zdréj — leczenie ukladu oddechowego, krazenia i kostnego;
¢ unikalne dziedzictwo kultury przemystowej i pomilitarnej:
o Muzeum Przemystu Naftowego i Gazowniczego im. Ignacego tukasiewicza — Bébrka;
o Centrum Dziedzictwa Szkta - Krosno;
o schrony i bunkry - Strzyzéw, Stepina, Cieszyna;

« sakralne dziedzictwo kulturowe — cerkwie i koscioly, w tym dominujgcy Szlak Architektury
Drewnianej z obiektami na liscie $wiatowego dziedzictwa UNESCO — w Bliznem i w Haczowie;

» malomiasteczkowe uklady urbanistyczne:
o Jasliska;
o Rymanéw;
o Krosno;
o Dukla;

« wysokiej jakosci enoturystyka i lokalne kulinaria — centrum winiarstwa nie tylko
w Podkarpackim:

o 30 winnic, w tym najbardziej doswiadczone i pionierskie;
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o siedziba i dziatalno§é kluczowych organizacji winiarskich jak Podkarpacka Akademia
Wina oraz organizacja sztandarowych imprez i konkurséw wina jak Migdzynarodowe
Dni Wina;

o trzy restauracje zrecenzowane w migdzynarodowym przewodniku Gault & Millau
(Naftaya Krosno, Dwér Kombornia, Stary Lwow Krasna);

o najwigksza liczba obiektéw ze Szlaku Kulinamego Podkarpackie Smaki, z dominacjg
wyroboéw wedliniarskich;

o duza liczba obiektéw obiektéw gastronomicznych na Szlaku Podkarpackie Smaki,

o o duza liczba malych rodzinnych przedsiebiorstw wytwarzajacych tradycyjne wyroby
z dominacjg wyrobow wedliniarskich oraz serowarskich;

2. Grupy docelowe

Poiska:
o miodziez szkolna i studenci — przyrodniczy reset od codziennosci w formie rekreacii;
o seniorzy —w poszukiwaniu zdrowia i przezy¢;
o dzieci i mlodziez szkolna — edukacja przyrodniczo-historyczna;

o indywidualne osoby, pary 35+ — poszukujace profesjonalnych, réznorodnych destynacji
do odkrycia;

o znawcy — eksploratorzy wina oraz smakéw lokalnych, unikalnych dan;
o profesjonalni trekkingowcy;
o hobbysSci rzemiosta, przemysiu naftowego, etnografii;

3. Proponowane produkty

turystyka specjalistyczna — samochodowa eksploracja subregionu, ktéra obejmowac bedzie
interdyscyplinarng narracje dotyczacag przemystu naftowego, obrébki szkia i rzemiosta;

enoturystyka oraz turystyka kulinama — realizowana w ramach festiwali subregionalnych
z wykorzystaniem paszportow turystycznych;

turystyka aktywna — piesze, konne, rowerowe wypady stacjoname lub wedrowne o charakterze
eksploracyjnym w zakresie przyrody oraz kultury i tradycji lokalnych w formie indywidualnych
pobytéw lub zorganizowanych imprez;

turystyka edukacyjna w zakresie kilkudniowych wycieczek szkolnych oraz ,zielonych szkéf;

turystyka zdrowoina — po zdrowie i emocje — pokonywanie wlasnych barier zdrowotnych oraz
percepcji rzeczywistosci;

4. Narracja, symbole, cechy
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7.

obszar, gdzie wéréd dominujgcej zieleni przyrody chronionej odnalez¢é mozna niezwykig historie
symbiozy cztowieka z przyroda, ktérej efekty zmienily Swiat na zawsze. Te symbioze mozna nie
tylko poznaé, ale przezyc¢ takze dzi§ w wielu obliczach;

podstawowg cechg obszaru jest jego réwnowaga i réznorodnosc, ktora przejawia sie z jednej
strony w racjonalnym wykorzystaniu zasobéw przyrodniczych, a z drugiej w profesjonalnym
udostepnieniu tychZze dla réznych grup odbiorcow;

wsrod symboli subregionu nalezy wskaza¢ trzy zyciodajne substancje w krwioobiegu obszaru
— ropa, wino oraz wody mineralne. To one podawane w wykwintnym szkle krosnieriskim
stanowily i stanowig wyrézniki jego rozwoju;

Kanaly komunikacji, styl komunikacji

product placement — wspéblpraca z restauracjami w wybranych miastach emisji ruchu
turystycznego w Polsce w zakresie wina i kulinariéw, m.in. w zakresie informacji, menu oraz
konkurséw dla klientéw;

artykuly sponsorowane w magazynach hobbystycznych;
tworzenie profesjonalnych, wieloodcinkowych artykuléw z blogerami tematycznymi;

sponsorowane cykliczne audycje radiowe w zakresie oferty subregionu dopasowane tresciowo
do charakteru audyc;ji (profilowanie);

wizyty studyjne dla zagranicznych biur podrozy w zakresie oferty turystyki specjalistycznej,
zwilaszcza trekkingowej i konnej, polaczonej z wojewodztwem matopolskim — jako zakoriczenie
pobytu. Uzupetnieniem bedzie oferta enoturystyczna i kulinarna;

artykuly odredakcyjne w pismach lifestyle’owych;

udziat w imprezach kulinarnych w obszarze regionu oraz w kraju;

Sposoby doswiadczania marki poprzez zmysly

ustyszeé swodj oddech na niezattoczonym szlaku i poczué bicie serca na widok pigkna
przyrody i zabytkow — to jest sedno Beskidu Niskiego;

poczué smak potraw i radosc tak, jak wtedy, gdy bedac dzieckiem, odkrywato si¢ je po raz
pierwszy — bezcenne;

uswiadomié sobie znaczenie .matego kroku dla czlowieka i ogromnego dla ludzkosci®,
poznajac historie wydobycia i rafinacji ropy naftowej przy pierwszym szybie naftowym -
niewymowne;

Relacje miedzy markami i marka Podkarpackie

Beskid Niski jest kompletnym subregionem z parkiem narodowym i dwoma rozpoznawalnymi
miastami, ktéry bardzo $ciéle powiazany jest przede wszystkim z Malopolsks i traktowany jest
czesto z perspektywy turysty albo jako wschodnia Matopolska, albo jako Bieszczady. Wynika
to takze z profesjonalizacji oferty wspoéltworzonej przez silne osobowosci i instytucje (zwtaszcza
NGO);

nalezy rozwazy¢ pelniejsze powigzanie go z drugim skojarzeniem, czyli Bieszczadami, jako
wschodnig czes$cig Bieszczad przede wszystkim pod wzgledem produktowym i ofertowym.
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Szlaki turystyczne tworzg te powigzania, ale poziom jakosci i profesjonalizacji oferty tych
samych produktow jest rézny;

s obszar ten charakteryzujg dwie pozomie przeciwstawne zjawiska: kompleksowa, zwarta
i konsekwentnie rozwijana oferta turystyczna oraz brak przeludnienia. To pozwala na pelniejszg
samorealizacje turystow.
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9.5. Bieszczady

Rysunek 64. Park Gwiezdnego Nieba Bieszczady i cerkiew w Smolniku

rodto: polskazachwyca.pl, bieszczady.land.

1. Gldéwne potencjaly

e niesamowite przyrodnicze walory turystyczne i ich udostepnienie:

o Bieszczadzki Park Narodowy — najwiekszy odsetek ochrony Scistej i czynnej ze
wszystkich 23 parkéw narodowych w Polsce;

o najwigksza liczba gatunkéw drapieznych spo$réd obszaréw chronionych w Polsce;
o 132 km szlakéw pieszych wraz z infrastrukturg towarzyszgcy;

o 55 km szlakéw rowerowych wraz z odpowiednimi parkingami na krancach szlakéw;
o 65 km szlakéw konnych ze stadninami hodowlanymi konia huculskiego;

o ofuliny w postaci dwéch parkow krajobrazowych: Cisniansko-Wetlinski Park
Krajobrazowy i Park Krajobrazowy Doliny Sanu;

o Park Gwiezdnego Nieba;
e dziedzictwo kulturowe i historyczne:

o dziedzictwo sakralne — cerkwie, koscioly, kapliczki, w szczegélnosci dwa obiekty na
liscie $wiatowego dziedzictwa UNESCO — Szlak Architektury Drewnianej:

= cerkiew w Turzarisku;
= cerkiew w Smolniku;
o pozostatosci po okoto 40 wysiedlonych wsiach ukraisiskich, w tym:
= Balnica;
s Dzwiniacz Gérny;
= Sokoliki;
= Sianki;
o obiekty poprzemystowe:
= Szak Naftowy: Sanok, Lesko, Ustrzyki Dolne;

= Bieszczadzka Kolejka LeSna;
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o

o]

=  drezyny;
obiekty opowiadajace o historii subregionu:
=  Muzeum Kultury Bojkéw w Myczkowie;
=  Muzeum Historii Bieszczad w Czarnej Gomej;
= cmentarze Bojkéw, np. w Dzwiniaczu Gérnym, Beniowej;
=  kirkuty w Baligrodzie, Lutowiskach, Ustrzykach Dolnych i Woli Michowej;

Galeria Beksirnskiego — Muzeum Historyczne w Sanoku;

e dziedzictwo kuliname oparte na lokalnych recepturach wielokulturowych oraz skiadnikach:

(o]

(o}

o

dwie restauracje wskazane w przewodniku Gault & Millau — Wetlina i Alamow;
lokalne produkty, m.in.: miody, sery, czosnek niedzwiedzi, ziola;

lokalne imprezy: np. Redyk Karpacki Na Pasterskim Szlaku w Ustrzykach Gérnych,
Swigto Chleba ,0d ziarenka do bochenka” w Ustrzykach Dolnych;

2. Grupy docelowe

« Polska:

[o]

Swiat:

studenci — wyjazdy wakacyjne w parach lub grupowe pod katem integraciji
i ,sprawdzenia sie”;

osoby indywidualne oraz pary 35+ — poszukujgce przestrzeni do zdobywania oraz
podziwiania;

miodziez szkolna — wyjazdy na zielone szkoly oraz obozy wakacyjne;

przedsiebiorstwa i instytucje publiczne — wyjazdy szkoleniowe;

odkrywcy — osoby zainteresowane aktywng eksploracjg krancow zjednoczonej Europy
oraz wybranymi tematami z zakresu historii lub kultury;

3. Proponowane produkty

e turystyka kulturowa — samochodowa eksploracja subregionu, ktéra obejmowac bedzie calosé
lub wybrany fragment obszaru;

e turystyka piesza/trekkingowa — tematyczne wypady na diugie oraz wakacyjne weekendy;

s turystyka specjalistyczna:

o]

Q

(o}

¢ MICE -

turystyka sportowa — uczestniciwo w rajdach, biegach i innych imprezach o charakterze
integracii i rywalizacji;

turystyka konna;

turystyka przygodowa — w szczegd6lnosci off-road, ale tylko auta terenowe;

organizacja szkolen, wyjazdow integracyjnych dla pracownikéw przedsiebiorstw oraz

instytucji publicznych, a takze organizacja prezentacji produktéw dla wybranych klientow, aby
méce nad nimi ,popracowac sprzedazowo” lub pozwoli¢ im sie dobrze zapoznaé z oferts;
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4. Narracja, symbole, cechy

e Bieszczady to swoisty ,dach® Podkarpackiego. Swoja marka przykrywa znaczng czesé
wojewodztwa, dominujgc nad jego wlasciwg specyfikg. Widac z niego calg ,przestrzen otwartg”
regionu. Jak wigkszo$¢ spolecznosci gorskich podkresla swojg odrebnosé i znaczenie, pomimo
Ze tworzg go osoby naplywowe z wielu stron Polski i $wiata;

¢ odrebnoS¢ ta w polgczeniu z zawiktang i trudng historig subregionu stanowi magnes
przyciagajacy kolejne osoby. Kazdy marzy o tym, by uciec od codzienno$ci w Bieszczady,
zaszy¢ sie w nich oraz poczué spokéj i ulge. Odetchnaé pelnig Zycia, a nie tylko egzystowaé;

e to takze pragnienie odkrywania tajemnic, ale ukrytych i zawlaszczonych juz przez przyrode.
Tutaj mozna to robi¢ bezpiecznie, bo ona jest po naszej stronie;

+ Bieszczady to nie jest juz plecak, kij i wysokie buty, cho¢ wcigz kojarza sie z dzikoscig wilka,
rysia czy niedzwiedzia. Jedna rzecz, ktora pozostaje niezmienna w odbiorze Bieszczad,

pomimo nattoku turystéw, to paleta barw, zwlaszcza jesienia, co jest najbardziej unikalnym
symbolem subregionu;

5. Kanaly komunikacji, styl komunikacji

e podréznicy — blogerzy, ktérzy znajg i poszukujg slow life w réznych czesciach Polski i $wiata.
Maja oni swojg grupe statych odbiorcéw, a nie tysigce ,pustych” followerséw pod postami;

e wspdlpraca z organizatorami turystyki i agencjami w waskim zakresie MICE — tworzenie oferty
profesjonalnej dla wymagajgcych niesamowitosci przyrody — mate grupy;

¢ relacje z Bieszczad opowiadajgce dawne i obecne historie ludzi publikowane na YouTube oraz
w formie podcastéw, tak aby kazdy czekat az w koricu pozna osobe bliska sobie;

e wspolpraca z zagranicznymi organizatorami turystyki i magazynami dla aktywnych odkrywcéw
granic przyrodniczych i kulturowych;

Rysunek 65. Bieszczadzkie szlaki i Muzeum Kultury Bojkow w RMyczkowie

Zrbgio: biegunwschodni_pl, navtur.pl.
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6. Sposoby doswiadczania marki poprzez zmysly

parafrazujac poete, przestrzeri mojg widze ogromna — niewielka gestos¢ zaludnienia, zbocza
skrywaijace szlaki, bliskosé gwiazd tak fatwo dostepna sprawiaja, ze oczy cieszg si¢ z kazdym
widokiem odkrywanym z perspektywy szlakéw turystycznych;

wedrowanie ma tutaj te zalete, ze mozna uslysze¢ otaczajaca przestrzen w szumie milionow
lisci, a niezwykie ludzkie historie poczué po zapachu wypalanego wegla drzewnego;

wedréwka to odkrywanie reliktéw dawnych grup etnicznych oraz ich historii. Warto ocali¢ od
zapomnienia i zostaé $wiadkiem historii nie tylko XX wieku, prébujac wyczué pod palcami napisy
na macewach, ruinach cerkiew czy kosciotow;

7. Relacje miedzy markami i marka Podkarpackie

Bieszczady to marka subregionu, ktéra dominuje nie tylko w ujeciu wojewédzkim, ale takze
krajowym. Im wieksza odleglo$¢ turysty od regionu, tym wigksze jest jej oddzialywanie i obszar
funkcjonowania. Mozna przyjaé, ze Bieszczady z punktu widzenia turysty z centrainej Polski
zaczynajg sie za linig autostrady A4,

zgodnie z wynikami badar Polskiej Organizacji Turystycznej w ramach kampanii ,Pigkny
Wschéd™ Bieszczady byly wymieniane w Top 5 destynacji najbardziej znanych, ale znajdowaly
sie na koficu planéw wyjazdowych Polakéw ze wzgledu na perspektywe dostepnosci
transportowej. Ta bariera przez lata sie zmienita, co obecnie w ostatnich kilku latach
doprowadzito do przeludnienia turystycznego (overfourism) i potrzeby dostosowania —
zwiekszenia bezpieczeristwa infrastruktury turystycznej szlakow wbrew zréwnowazonemu
rozwojowi turystyki;

Bieszczady przez swojg populamosé nadal tworzg oddzielne enklawy rozwoju turystyki, ktére
czesto nawet nie integrujg sie w ramach jednej miejscowosci. Postepujacy proces inwestycyjny
wraz ze stale rosnaca liczba turystow doprowadzit do atomizacji rynku turystycznego, co wplywa
na jakos¢ oferty turystycznej, nie tylko poszczegéinych obiektow, ale calej marki.
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10. PLAN KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

10.1. Cele i kierunki komunikacji marketingowej oraz jezyk komunikacji (tone of
voice)

Cel komunikacji marketingowej postawiony jest dwojako. Jego oddzialywanie bowiem jest skierowane
zaréwno do wewnatrz regionu (mieszkaricy), jak i na zewnatrz (turysci). Zaklada sie, ze mieszkaricy
maja byé pierwszymi odbiorcami oferty i najlepszymi ambasadorami propozycji turystycznych regionu.
Poza tym w dobie my$lenia o turystyce zréwnowazonej i $ladzie ekologicznym, jaki pozostawiamy
podrézujgc, bliskie podréze wewnatrz regionu bedg coraz popularniejsze.

Odhkrycie przez turystow z Polski i Europy peiniejszego obrazu krain
turystycznych i przezyé dostepnych w Podkarpackim.

Przyblizenie mieszkarncom regionu doswiadczen turystycznych lezacych na
wyciggniecie reki.

Zalozenia werbalne i wizualne do marki turystycznej:

Zakitada sie, ze marka turystyczna powinna by¢ wyposazona w claim — hasto oddajgce wiekszosé
korzysci, jakie Podkarpackie ma do zaoferowania turystom. Musi ono by¢ na tyle og6lne, zeby wesprzeé
marketing prowadzony dla wiekszo$ci grup produktowych. Ponizej zaprezentowano préby stworzenia
takiego hasta. Ma ono odzwierciedla¢ insight produktowo-zasobowy, czyli wyrazagé to, co region ma do
zaoferowania.

Podkarpackie — odkryj, doswiadcz, przezyj!

Inne rozwazane hasla to: poczuj nature przygody! / tu zaczyna sie przygoda! / natura przygody, sta sie
odkrywca, / odkryj nature przygody / warto byé sobg / blizej natury — rekomenduje sie przed
rozpoczeciem kampanii promocyjnych uzgodnienie z ostatecznym efektem prac nad od$wiezeniem
marki ogélnej regionu.

Przedstawiono hasia, ktérymi postugujg sie w promociji turystycznej regiony Polski.
¢ Podlaskie ~ Zasilane naturg
e Lubelskie — Smakuj Zycie
« Slaskie — Pozytywna energia / podziat na krainy turystyczne
¢ Wielkopolska — Wielka historia. Wielka Przygoda.
e Mazowsze — Serce Polski
o  Wamirisko-Mazurskie — Rozsmakuj si¢ w Warmii i Mazurach
e Pomorskie — Odkrywaj Pomorskie / podziat na krainy turystyczne z dedykowanymi atrakcjami
e Matopolskie — brak hasta promocyjnego
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o Dolnoslaskie — Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia! / podziat na krainy turystyczne
(geograficzne), ale bez podstron z atrakcjami

e Lubuskie — Kochaj Lubuskie
¢ Zachodniopomorskie — podziat na krainy geograficzne

10.2. Rekomendacje rynkéw
Rynek krajowy — powinien stanowi¢ podstawowy krwioobieg w zakresie funkcjonowania turystyki
w Regionie i zapewnié stale minimalne przychody wiekszosci interesariuszy turystycznych przez caty
rok. Powinien opierac sie na nastepujgcych filarach:
Regiony o najwiekszej emisji turystéw — w ramach tej grupy mozliwe bedzie dotarcie do wigkszej liczby
turystéw z grup zainteresowanych produktami flagowymi Regionu:

o Slgskie,
e Mazowieckie,
e todzkie,

o Pomorskie.

Regiony sgsiadujgce — turyéci lub odwiedzajacy ,zza miedzy” stanowi¢ beda doskonalych odbiorcéw
oferty weekendowej lub kréotkookresowej opartej na imprezach i wydarzeniach kulturainych,
organizowane zwlaszcza pod katem dzieci w wybranych atrakcjach turystycznych regionu:

 Malopolski,
e Lubelskiego,
« Lwowskiego,
s fuckiego.

Kluczowe miasta — jest to grupa wazna ze wzgledu na oferte przemystu spotkar (MICE), ktora zapewnic
moze doplyw klientow w czasie niskiego sezonu turystycznego, zwlaszcza w okresie jesiefi—wiosna. W
ramach tej grupy szczegding uwage nalezy skoncentrowac na firmach i instytucjach z tych miast:

*  Wroclawia,
¢ Warszawy,
e todzi,

e Poznania,
e Trojmiasta.

Rynek zagraniczny — powinien by¢ nie tylko uzupetnieniem liczby turystéw oraz przychoddéw z turystyki,
ale takze impulsem promocyjnym oraz rozwojowym. Zainteresowania i oczekiwania zagranicznych
organizatoréw turystyki oraz bezposrednio turystéw powinny skiania¢ do samodoskonalenia oraz
rozwoju oferty turystycznej, w tym kreacji nowych ofert. Podstawowymi grupami rynkéw zagranicznych
powinny by¢:

Kraje i ich miasta dobrze skomunikowane z Regionem (samolotowo lub drogowo), ktérych mieszkarcy
moga by¢ zainteresowani ofertg Podkarpackiego:

o  Wielka Brytania,

¢ Niemcy,
*  Wegry,

« Slowacja,
e Czechy.
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Kraje i ich miasta dobrze skomunikowane z regionami sasiadujgcymi (samolotowo), ktérych mieszkaricy
mog3q by¢ zainteresowani ofertg Podkarpackiego:

Szwecja,
Norwegia,
Izrael,
Hiszpania.

Kluczowe miasta — jest to grupa wazna ze wzgledu na oferte przemystu spotkan (MICE), ktora zapewnic
moze doplyw klientow w czasie niskiego sezonu turystycznego, zwlaszcza w okresie jesiefi—wiosna. W
ramach tej grupy szczegélng uwage nalezy skoncentrowaé na firmach i instytucjach z tych miast:

Bratystawy,

Lwowa,
Budapesztu.

10.3. Rekomendacje narzedzi promocyjnych

Proponowane narzedzia promocyjne stanowig jedynie ukierunkowanie myslenia w zakresie igczenia
realnych mozliwosci z oczekiwaniami marketingowymi i dalekie sg od sugestii zyczeniowych. Opierajg
sie z jednej strony na preferencjach i zrachowaniach odbiorcow, a z drugiej na potencjalnych, realnych
skutkach i efektach promocyjnych.

Imprezy kulturalne - stanowig kotwice czasowe, ktére fatwo zapadajg w pamiec i stanowig
motywacje do podjecia dziatan rezerwacyjnych. Mozna doskonale zgrywac je z innymi
narzedziami promocyjnymi. Imprezy muszag mie¢ ugruntowang pozycje i cieszy¢ sie renoma, co
bedzie weryfikowane przez potencjalnych odbiorcéw w Internecie. Dlatego proponowane jest
utworzenie funduszu przeznaczonego na marketing imprez kulturalnych o znaczeniu
regionalnym, ktérego adresatami bedg organizatorzy w subregionach. Fundusz przydziela¢
bedzie pienigdze na okreslone dziatania w formie dotacji na zasadach konkursowych. Konkurs
dotyczy¢ bedzie imprez nowych, funkcjonujgcych do pigciu lat oraz ugruntowanych powyzej
pieciu lat dziatania. Wraz z ogloszeniem konkursu oglaszane bedg zalecenia mediowe, aby
koncentrowa¢ sie na najskuteczniejszych formach dotarcia.

Profesjonalny portal informacyjno-sprzedazowy — obecno$é w Internecie jest obecnie kluczowa
i nie powinna by¢ rozproszona. Portal powinien skupia¢ wszelkiego typu dziatania informacyjno-
promocyjne i dawaé¢ mozliwos¢ (jako jedna z pieciu pierwszych pozycji w wyszukiwarce) nie
tylko otrzymania rzeczowej informacji, ale takze rezerwacji/zakupu oferty. Portal powinien
wyczerpywaé zainteresowanie tematem w takim stopniu, aby turySci w co najmniej 50%
decydowali sie na zakup po zapoznaniu z jego trescig. Zatem ruch generowany w Internecie
powinien wychodzi¢ i wraca¢ do portalu, a jego celem powinna by¢ sprzedaz, np. posrednia
przez dowolne systemy rezerwacyjne, jednak bez wychodzenia z okna portalu. Portal nie
powinien mie¢ innych publicznych lub spolecznych odpowiednikéw konkurujgcych, aby nie
.przepala¢” funduszy na jego promocje.

Media spoleczno$ciowe — powinny by¢ utrzymane w gléwnym nurcie danego czasu. Obecnie
sg to: Facebook jako zrédio codziennych informaciji dla oséb powyzej 20 roku Zycia; YouTube
jako zrédto opinii i szybkiej rozrywki przede wszystkim dla oséb najmtodszych, ale réwniez jako
cenne zrédio przed rozpoczeciem podréozy turystycznych przez inne grupy wiekowe; Instagram
jako iadniejsza” strona zycia dla osob giéwnie do 25 roku zycia. Uzupelnieniem tych dziatar
powinny byé profesjonalne i prowadzone na biezaco konta na Linkedin oséb kierujgcych
kluczowymi organizacjami i instytucjami turystycznymi. Wszystkie media spotecznoSciowe
powinny by¢ skupione na tresci produktowo-ofertowej subregionéw wraz z przekierowaniem do
giéwnego portalu turystycznego Regionu. Powinny by¢ tez wykorzystywane do sprzedazy typu
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Jlast minute”. Podstawg tresci wszystkich mediéw spotecznosciowych powinny by¢ filmy lub
prezentacje (obrazy) profesjonalnie zmontowane z oryginalnymi, acz spontanicznymi tresciami.

Reklama w Intemecie — strategia reklamowa w Intemecie powinna by¢ skierowana na
nastepujace formy reklamy, ktére wzajemnie bedq si¢ uzupeiniac:

Rekiama w wyszukiwarkach — zapewnienie stalej obecnosci w zakresie kluczowych
i zmieniajgcych sie fraz oraz profilu 0s6b wyszukujgcych;

Tresci reklamowe — zatrudnienie przede wszystkim viogeréw i blogerow do tworzenia tresci
z pelnymi prawami autorskimi do wykorzystywania we wszystkich mediach elekironicznych oraz
do publikacji na ich kanatach;

Reklama w mediach spolecznosciowych — wspieranie dziatari informacyjno—sprzedazowych
minimaing, stalg kwotg na reklame oraz jej intensyfikowanie w zaleznosci od dziatan
konkurencyjnych na rynku turystycznym. Wykorzystywanie reklam do autopromocji w okresie
najdrozszego okresu reklamowego.

Autopromocija — kreacja i wdrazanie niestandardowych dziatai promocyjnych typu flash mob,
wydarzenia ambientowe i bicie rekordow, ktére generowac beda treSci o charakterze
rozrywkowym i tym samym fatwo dystrybuowane zaréwno w Intemnecie, jak i mediach
tradycyjnych. Dziatania te powinny byé wspierane przez tradycyjne nosniki reklamy zewnetrznej
(OOH).

Audycje audio, podcast turystyczny — Bieszczady i spotka — wideo — tworzenie profesjonalnych
cyklicznych tresci dotyczacych historii i ciekawostek Regionu na potrzeby podcastow, audycii
radiowych i telewizyjnych oraz kanatéw wideo w Internecie.

Wizyty studyjne — nic nie zmieni podstawowego charakteru turystyki, ktéry opiera sig na
poznawaniu przestrzeni i ludzi. Dlatego ta forma w relacjach tworzenia i sprzedazy ofert jest
kluczowa i powinna za kazdym razem by¢ profesjonalnie przygotowana dzigki autentycznym
ustugom i produktom, a takze kontynuowana przez odpowiedni, cykliczny follow-up.

Ambasadorowie Regionu — cziowiek nadal, pomimo Al, stanowi najwaznigjszg warto$é
marketingu terytorialnego. Diatego warto wykorzystywac osoby, ktére nie tylko sg popularne,
ale ich dziatania zmieniajg swiat i sa szanowane przez innych.

10.4. Rekomendacje mediowe

Rekomendacje mediowe — opierajqg sie na wskaznikach skutecznosci i efektywno$ci, ale zadna
z proponowanych form nie moze by¢ stosowana jako jedyna, samodzielna, gdyz swiat cyfrowy
nadal pozostaje mocno sprzezony ze $wiatem analogowym, nalezy je traktowaé jako calosé.

Intemet — pozostaje kluczowym medium, jednak zmieniajgca sie rzeczywistosc (platny dostep
do tresci, fake newsy, szum medialny itp.) powoduje, ze coraz czesciej o wyborze tresci
decyduije jej jakosc. Koszt dystrybucji wartosciowej informaciji jest nizszy oraz dystrybuowana
jest ona chetniej, a takze szybciej dociera do wiasciwych adresatow.

Radio — pozostaje doskonalym tlem i uzupelnieniem wielu dzialan w grupie 30+. Audycje
radiowe wpisujg sie zarowno w poszukiwanie wartoSciowych tresci, jak i potrzebe
interesujgcego H#a codziennosci.

Reklama zewnetrzna — mato mierzalna, ale skutecznie wspierajgca. Zakres dostepnych reklam
obecnie jest na tyle szeroki, ze fatwo dobrac nie tylko odpowiednie no$niki, ale ich forme i
przekaz, aby wpisa¢ si¢ w sposob akceptowalny w przestrzefi i wesprzeé inne rodzaje
przekazéw. W rekomendaciji kierujemy si¢ do nieszablonowych rozwigzan, ktére na diugo
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pozostang w pamiegci, zwlaszcza Internetu, i doskonale bedg sie komponowaé z dziataniami
ambientowymi.

10.5. Koncepcja kreatywnej promociji turystyki regionu podkarpackiego
Podstawowe zalozenia:

Podkarpackiego sie nie wybiera. To region, ktory sam Cie wybierze. Poczujesz, kiedy Cie wezwie,
zaprosi i otuli swojg magig. To region, w ktérym obudzisz sie na nowo. Odkrywajgc go, bedziesz
podrézowac w gigb siebie.

Podkarpackie — tutaj kazdy, kto szuka, znajdzie swoje miejsce. Wiele réznych subregionow,
wykraczajgcych poza granice Polski i Unii Europejskiej, wymagajgcych zaangazowanego
doswiadczania.

Podkarpackie — nas sig nie zalicza, nas si¢ doswiadcza. Parafrazujac jeden z kultowych polskich filmow
XX wieku: masowemu turyscie méwimy stanowcze: nie!

Komunikat: Podkarpackie — odkryj, doswiadcz, przezyj!
Sposéb komunikagiji:

s uwiarygodnienie komunikatu — dobor profesjonalnych produktow i ofert turystycznych, ktére sg
wysokiej jakosci, rzeczywiscie funkcjonujg i mozna je kupic;

e ciagtosé nadawania — regularmno$é i réznorodno$¢ generowanych tresci tworzy¢ bedzie zas6b —
morze informagji, do ktérego pojedyncza tres¢ lub reklama raz przyprowadziwszy, pozwoli na
nasycenie odbiorcy informacjami i zachecenie do zakupu,

» autentycznoéé — ten element bedzie stanowic¢ o sukcesie komunikacji, a jednym z kluczowych
elementéow budowania autentycznosci w promocji sg ludzie — z pasjg, wiedzg i wiasnym
spojrzeniem na prezentowang rzeczywisto$gé.

10.6. Koncepcje innowacyjnych kampanii promocyjnych

Z uwagi na niemozliwe do przewidzenia na etapie rozpoczecia prac nad strategig nowe i niezwykle
dotkliwe uwarunkowania funkcjonowania branzy turystycznej w regionie, Polsce i w Europie
spowodowane stanem zagrozenia epidemiologicznego najwickszy cigzar zostat potozony na
opracowanie innowacyjnych kampanii mogacych przeciwdziata¢ nastgpstwom COVID-19 dla branzy
turystycznej w regionie. Rekomenduje sie przeprowadzenie dwéch kampanii — jednej rozpoczynajgcej
sie jeszcze przed okresem lata 2020 roku, drugiej startujgcej jesienig 2020 roku. Szybkie i sprawne
dziatania w tym zakresie warunkowa¢ beda mozliwosci funkcjonowania i przetrwania branzy
turystycznej w podkarpackim. Pierwsza kampania pod tytulem: ,Bezpieczne Podkarpackie na zdrowie”,
druga: , Bezpieczna podréz po niejeden usmiech. Autentycznie!”.
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Kampania — Bezpieczne Podkarpackie na zdrowie!

»Po pierwsze bezpieczeiistwo, po drugie atrakcyjna oferta, po trzecie Podkarpackie”

e Zalozenia: Kampania bezposrednio po okresie epidemii koronawirusa lub w jej schylkowej fazie.
Rok 2020. Ukazanie uzdrawiajgcej mocy ofert turystycznych w Podkarpackim.

« Drivery: Checesz odpoczaé i wyciszyé sie. Wzmochié ciato, zyskac klarownos¢ umystu.

e Scenariusz: Odpocznij w naturze, bezpiecznie, w wysokiej jakosci infrastrukturze. Bieszczady,
Beskid Niski, Pogérza. Uzdrowiska — niettoczne. Kulinaria — zdrowe, super food (deren,
topinambur) oraz toast polskim winem.

e Prezentowane obszary produktowe:
= pnad wodag
=  gorska
= uzdrowiskowa i zdrowotna
= kulinama i enoturystyka
= kajakowa
=  rowerowa
*  nawsi
e Uwarunkowania kampanii:

Pandemia zwigzana z wirusem COVID-19 i zastosowane w jej ftrakcie obostrzenia
w funkcjonowaniu gospodarki doprowadzily wiele przedsiebiorstw turystycznych do utraty
plynnosci finansowej. W konsekwencji prowadzi¢ to moze nie tylko do zakonczenia dziatalnosci
wiekszosci z nich, ale przede wszystkim do masowych zwolnien i odchodzenia
wykwalifikowanych pracownikow z branzy turystycznej.

e Zalozenia kampanii:

Giownym celem kampanii jest wsparcie sprzedazy oferty turystycznej, zaréwno tej
zintegrowanej, jak i rozproszonej, dostepnej w sezonie 2020 roku. Natomiast celem
operacyjnym jest osiggnigcie takiego poziomu zakupu usiug, aby zapewni¢ plynnos¢ finansowa
podmiotéw, ktéra umozliwi im przetrwanie i utrzymanie zatrudnienia do sezonu 2021 roku.
Zaklada sie, ze cel ten jest mozliwy do osiggniecia we wspélpracy zaréwno branzy, jak i
jednostek samorzadu terytorialnego oraz organizacji pozarzadowych prowadzacych
Zintegrowane dzialania informacyjno-promocyjne, ktorych kluczowym przekazem bedg
nastepujgce elementy: bezpieczenstwo i relacja ceny do jakosci.

Kwestia bezpieczenstwa stanowi¢ bedzie nie tylko w tym, ale i kolejnym roku wazny element
przekazu, zaréwno w zakresie public relations (giéwnie: podmioty publiczne oraz organizacje
pozarzgdowe), jak i marketingu (przede wszystkim: przedsigbiorstwa turystyczne oraz
organizacje pozarzgdowe). W komunikacji w zakresie bezpieczernstwa wazne jest podkreélenie
nastepujgcych elementéw, ktére wprost nawigzujg do Podkarpackiego:

= Przestrzen mozliwosci — region charakteryzuje si¢ $rednig gestoscig
zaludnienia na tle innych wojewodziw Polski, co daje mozliwoéé spedzenia
czasu urlopowego w otoczeniu stosunkowo niewielkiej liczby oséb. Wiele
obszarow (subregionéw) Podkarpackiego oferuje rdznorodng specyfike
geograficzno-kulturowg, a w konsekwencji zdywersyfikowane mozliwosci
spedzania czasu wolnego.
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= Dbamy o bezpieczeristiwo przestrzeni pobytowych. Ozonowanie — region,
zgodnie z zalecaniami branzy hotelarskiej w Polsce i na $wiecie, wprowadzi
system cyklicznego ozonowania przestrzeni obiekiéw zakwaterowania, celem
zagwarantowania najwyzszych standardow higienicznych. Obiekty
weryfikowane bedg przez organizacje branzowe w formie certyfikacji
prowadzonej w ramach akgcji ,NO:CLEGI".

= Dbamy o zdrowie naszego personelu i bezpieczefistwo turystéw, dlatego
prowadzimy testy pracownikéw — w regionie organizacje branzowe, jako
dodatkowa gwarancje dla klientow w zakresie standardéw bezpieczerstwa,
zarekomendujg przeprowadzenie testéw wszystkim pracownikom przed
ponownym dopuszczeniem ich do pracy w obiektach hotelarsko-
gastronomicznych. Obiekty, kiére takie testy przeprowadzg, zostang poddane
certyfikacji przez organizacje branzowa.

»  Czyste ekologicznie $rodowisko, 36 proc. powierzchni wojewédziwa
podkarpackiego to lasy, jeden z najwiekszych odsetek w Polsce, to tego
znaczne obszary przyrody chronionej: parki narodowe, parki krajobrazowe,
rezerwaty przyrody — wszystko dostepne.

2z zm

Komunikacja z wykorzystaniem przewagi konkurencyjnej ,cena/jako$¢” w obliczu skrécenia
wysokiego sezonu turystycznego 2020 roku oraz recesji stanowi element racjonalnej
argumentaciji w wyborze destynaciji turystycznej. Wazne jest tutaj postugiwanie sie¢ wskaznikiem
relacyjnym, gdyz argument cenowy bedzie wykorzystywany przez wiele destynacji
turystycznych. Atrakcyjnos¢ relacji ,cenafjakosé” w jezyku korzysci kierowanym do
potencjalnego turysty w ujeciu czysto marketingowym oznacza:

» dostepnosé wielu réznorodnych i stosunkowo nowych obiektéw noclegowych
(wiekszo$¢ budynkéw zostata wybudowana lub zmodemizowana w latach
2007-2015). Niedawne inwestycje zasadniczo podniosly oferowang jako$¢,
nawet pomimo pozostania obiektéw w tym samym standardzie (hotele).
Wplywa to na mozliwos¢ dopasowania odpowiedniego obiektu do oczekiwar
klienta, ktére zwyczajowo sg wyzsze niz jego mozliwosci finansowe;

= atrakcyjne ceny dotycza przede wszystkim generalnego rabatu, kiéry np.
organizacje branzowe powinny wynegocjowac i stosowac jako minimalny
w trakcie sprzedazy. Chodzi o reaing obietnice, ktora przyjmie wielkosé
liczbowa wykorzystywang wprost w komunikacji, np. 20% dla wszystkich lub
kilka progéw rabatowych, ktére mozna grupowac i ,dawkowac” w komunikacji
marketingowej. W rozmowach prowadzonych z branzg turystyczng przyjmuje
sie $redni poziom rabatow na sezon 2020 roku w wysokosci 30%;

= kwestie czysto ekonomiczne — korzysci spowodowane pozadang jakoscig
w zrabatowanej cenie (zmienne) nalezy uzupehni¢ i wzmochi¢ elementami
stalymi charakterystycznymi dla Podkarpackiego. Oferta merytoryczna jest nie
tylko réwnie atrakcyjna, ale takze fgczy sie posrednio z bezpieczernstwem.
Natura i bliski z nig kontakt, czyli naturalno$é¢ regionu, to mocny atut nie tylko
w czasach kryzysu. Réznorodne obszary przyrody chronionej potrafig nie tylko
zapewnié¢ dystans miedzy ludzmi, ale takze wysokg jakoS¢ powietrza oraz
tradycyjng kuchnie oparta na lokainych i regionalinych produktach
spozywczych. Natura w cenie!

Realizacja kampanii

Proponowany termin realizacji kampanii o 15 maja—15 lipca 2020 roku. Wynika on z analizy
opinii ekspertéw, co do wydiuzenia wysokiego sezonu turystycznego do korica pazdziernika,
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polowy listopada br. W zwigzku z tym decyzje zakupowe podejmowane byc powinny od chwili
otwarcia obiektéw turystycznych na przyjecie gosci, czyli od okoio 15 maja br.

Podstawowa grupa docelowa kampanii powinny stanowi¢ osoby Swiadomie poszukujace miejsc
odpoczynku, otwarte na odkrywanie ,nowych przestrzeni”. Oczywiscie méwimy tu o Polakach,
gdyz badania firmy Profitroom pokazuja, Ze ponad % podrézujacych wybierze przede wszystkim
Polske (przekonanie: ,Wiemy, jak u nas jest bezpiecznie”), cho¢ nie wiemy, kiedy i w jaki sposdb
zostanie przywrécona mozliwosé przekraczania granic i z jakimi obostrzeniami bedzie si¢ ono
wigzaé (np. obligatoryjne testy). Do grupy docelowej nalezy zatem zaliczyc¢:

= studentéw — pragnacych wyrwaé sie z domu od komputera w grupie znajomych
(ankiety wykladowcow wskazuja, ze ponad 80% studentéw z regionéw
emisyjnych planuje wyjazdy wakacyjne);

= singli — osoby nieustannie poszukujgce nowych doznari i wrazer, nastawione
pierwotnie bardziej na kontakty indywidualne niz grupowe;

= pary — osoby najczesciej aktywne rekreacyjnie ilub sportowo z ogromng
potrzeba zmiany otoczenia;

= rodziny z dzieémi — odbiorca najbardziej potrzebujgcy zmiany warunkow
bytowania po miesigcach spedzonych wspoéinie w domach;

Osoby te powinny mieszkaé lub pracowaé w miastach lub okolicach emisyjnych takich jak:
Warszawa, t6dZ, Poznan, Bydgoszcz, Torun, Tréjmiasto.

Komunikacja do tych oséb powinna byé jasna i klarowna, o charakterze sprzedazowym, czyli
komunikujgca pakiet korzysci z wyboru oferty turystycznej z Podkamackiego. Elementy
wizerunkowe powinny stanowi¢ nienachalne tlo przekazu. Proponowany zestaw komunikatéw
(call to action):

= wybierz bezpieczng przestrzen,

= odkryj wiasny obszar eksploraciji,

= uzyskaj najlepszg cene,

= kup juz dzi$ i zyskaj dodatkowe ustugi.

Kampania ze wzgledu na ograniczony charakter czasowy (niewiele czasu na przygotowanie)
powinna oprzeé sie w zakresie marketingowym tylko na dzialaniach w mediach elektronicznych
oraz w mass mediach (radio, telewizja) w zakresie public relations. Podstawowymi kanatami
komunikacji marketingowej w kampanii powinny by¢:

= regionalny portal turystyczny, np. podkarapackie.travel;
= portale internetowe — opiniotwércze >10 min uzytkownikéw / me;
= portale rezerwacyjne — noclegowe >2 min uzytkownikéw / mc;
= sklepy intemetowe — spozywcze, obuwnicze, débr luksusowych >200 tys.
uzytkownikow;
= portale aukcyjno-ogloszeniowe —>1 min uzytkownikow;
=  media spolecznosciowe — top 5 w zakresie liczby uzytkownikéw.
W ramach powyZzszych kanaléw proponowane sg nastepujace narzedzia:

= Janding page kampanii — np. bezpiecznewakacje.podkarpackie.travel
z zestawem rabatowanych i certyfikowanych (bezpiecznych) ofert pakietowych
i indywidualnych wraz z linkowaniem do zakupéw online, a takze informacjami
nt. bezpieczeristwa higienicznego, w tym certyfikacii;
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portale internetowe;

artykuly sponsorowane— cykl pn. ,JesteSmy zcertyfikowani, bezpieczni, gotowi.
Czekamy!™;

artykuly odredakcyjne — ,Podkarpackie — atrakcyjne jak nigdy™;

portale rezerwacyjne;

podstrony dot. atrakcji regionu wraz z ofertami wokét nich;
wyréznienie ofert z regionu (np. pierwsze w listowaniu, podswietlenie);

reklama typu display — reklama powinna by¢ wyswietlana na podstronach
w kategoriach turystycznych i sportowych portali aukcyjnych i ogloszeniowych,
typu olx.pl, allegro.pl;

wideo — w ramach kampanii stworzona zostanie viralowa seria, np. ,HOsTEL
na peryferiach®, ktéra opowiada¢ bedzie o przygotowaniach obiektow do
bezpiecznych wakacji i stanowi¢ bedzie prezentacje obiektéw/ofert
turystycznych. Kluczowym elementem bedzie tu podkreslenie oznaczenia
chemicznego ozonu (Os) jako znaku rozpoznawczego akcji certyfikacyjnej oraz
bezpieczenstwa. Wideo emitowane bedzie w mediach spolecznosciowych, np.
na Facebookuy;

relacje live — relacje z miast, prezentacje atrakcji i ustug wraz z rabatowymi
cenami w ramach mediow spolecznosciowych, np. Facebook. Wazne bedzie
linkowanie tych relacji do konkretnych ofert i podstrony kampanii;

konkursy zdjeciowe z nagrodami — ciekawostki regionalne i ich fragmenty
stanowi¢ bedg wyzwanie dla wielu oséb, zwlaszcza gdy nagrodami bedg
pobyty weekendowe z mozliwoscig przediuzenia. Proponowany kanat to media
spotecznosciowe jak Instagram;

reklama wideo podczas ogladania filméw — proponowane jest stworzenie
reklam wideo do poszczegéinych grup ofertowych tak, by tre$¢ reklamy
gwarantowata dodatkowy rabat aktualny po kliknieciu w reklame. Reklamy
powinny by¢ emitowane w ramach mediow spoteczno$ciowych jak YouTube.

Kampania marketingowa ,,Bezpieczna podréz po niejeden u$miech. Autentycznie!”

Zalozenia: Kampania w sezonie jesiefi 2020—wiosna 2021 (np. 5 wrze$nia 2020 — 30 kwietnia

2021)

Drivery: Rado$¢ podrézowania. Bliskie nieznane. W Polsce, a ciekawie, egzotycznie jak

zagranica.

Scenariusz: Wiasnym samochodem odwiedz kilka miejsc. Zréb wypad jak w dalekie kraje,
jednak pozostajac w bezpiecznej Polsce. Zachwy¢ sig¢ réznorodnoécia Podkarpackiego.

Prezentowane obszary produktowe:

gorska
uzdrowiskowa i zdrowotna

kulinama i enoturystyka

145




STRATEGIA ROZWOJU | KOMUNIKAC.JI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

=  rowerowa

= nawsi

= drezyny i waskotorowki

= ity breaks

® industrialna i naftowa

= centra nauki i muzea

= zamki, patace, domy

= historyczna
Uwarunkowania kampanii:

Zakoriczenie kwarantanny nie wymaze nagle z pamigci zagrozenia zwigzanego z pandemia
wirusa COVID-19. Podobnie ponowne uruchomienie turystyki nie przywréci funkcjonowania
przedsiebiorstw z przefomu 2019/2020. Czesci przedsigbiorstw nie uda si¢ uratowaé, jak
i miejsc pracy. Tym bardziej trzeba bgdzie wspomagac tych, co pozostali, by nie tylko utrzymali
miejsca pracy, ale ponownie zatrudniali, dajac prace najlepiej wykwalifikowanym pracownikom
branzy turystycznej. Jest to szansa na Swiadomg i diugofalowg kontynuacje dziatan
integrujgcych wszystkich interesariuszy branzy turystycznej wokét oferowania i sprzedazy, nie
tylko na rynku krajowym.

Zatozenia kampanii:

Gléwnym celem kampanii jest zapewnienie cigglosci sprzedazy réznorodnej i spakietyzowanej
oferty turystycznej Podkarpackiego. Z jednej strony ma ona mobilizowac¢ interesariuszy do
aktywnej wspolpracy w zakresie komercjalizacji ofert, a z drugiej prowadzi¢ do ich jak
najszerszej komercjalizacji. Kampania ma za zadanie nie tylko odzyskaé zaufanie klientéw na
dotychczasowych rynkach emisyjnych — krajowych i zagranicznych, ale pozyskac ich takze jako
klientéw. Dotyczy to réwniez przekonania do zakupu lub rezerwacji wyjazdu oséb otwartych,
ale niezdecydowanych, gdzie chcialyby sie wybraé. Kluczowymi argumentami do podjecia tych
decyzji beda:

= réznorodnosé,

= autentycznosé,

= relacja ceny do jakosci.

Réznorodnosé to w przypadku Podkarpackiego nie tylko geografia, historia, kultura, religia, ale
takze subregiony, ktére zawierajg wszystkie pozostate elementy we wilasnej, oryginalnej
konfiguracji, odrézniajacej je od siebie. Jeden region, z ktérego nie trzeba wyjezdzac, by
zobaczyé swiat w pigulce i do ktérego Swiat przyjezdza, aby odnaleZé swoje korzenie — czy to
bedzie szlak naftowy, czy architekiura drewniana lub judaika? Wszystko fo w tatwy sposéb
tworzy nie tylko oddzielne produkty i oferty turystyczne, ale definiuje konkretnych odbiorcéw
nimi zainteresowanych. W ujeciu globalnym globtroterzy, osoby nieustannie poszukujace,
ciekawe Zycia nie bedg sie tu nudzi¢, jesli tylko otrzymaja odpowiedniej jakosci oferte i obstluge
na wiasciwym poziomie. W komunikacji marketingowej kampanii réznorodnos¢ nalezy oprzec
na:

= subregionach — zwlaszcza w kontekscie uksztaltowania terenu i architektury

obszaru;

=  atrakcjach — przyrodniczych, kulturowych, poprzemystowych, pomilitarnych;

= kulturze - sakrainej i wieloetnicznej.
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Nie ma juz Bojkéw, gmin Zydowskich, ale pamig¢ po nich nadal jest zywa, kultywowana i rozwija
sie w praktyczny i intrygujacy sposéb. Z drugiej strony nadal sg piekne gory, doliny, liczne rzeki,
puszcze i ostoje zwierzyny. Elementem spajajgcym przestrzen i kulture Podkarpackiego jest
kuchnia. Autentyczno$¢ doznan i emocji, jakie ona dostarcza, wynika z zainteresowania i
utozsamiania si¢ mieszkancow z tym obszarem. To mocny i wyrazisty przekaz marketingowy.
Z jednej strony mamy rarytasy wspolczesnej kuchni — wege, wegan, slow, a z drugiej kulture
tworzenia i degustacji wina. Wszystkie adresowane s3 do swiadomych konsumentéw, ktorzy
przed iloscig wybierajg jakos¢, gdyz nie tylko cenig jakos¢ Zzycia, ale takze ich na nig stac.

W zwigzku z faktem, ze kampania nastawiona jest na klienta swiadomego, takze argumenty
relacji ,cena/jakosc” pozostajg nadal aktualne:

dostepno$é wielu réznorodnych i stosunkowo nowych obiektéw noclegowych (wiekszos¢
budynkéw zostata wybudowana lub zmodernizowana w latach 2007—2015). Niedawne
inwestycje zasadniczo podniosly oferowang jako$¢, nawet pomimo pozostania obiektéw w tym
samym standardzie kategoryzacji (hotele). Wplywa to na mozliwosé dopasowania
odpowiedniego obiektu do oczekiwan klienta, ktére zwyczajowo sg wyzsze niz jego mozliwosci
finansowe;

nie bez znaczenia jest tutaj argument tworzenia tradycyjnej oferty gastronomicznej w oparciu
na lokalnych i regionalnych produktach, ktére nie tylko gwarantujg autentyczny smak, ale przez
wiadomy sposéb wytwarzania gwarantujg pozytywny wplywa na zdrowie konsumentéw;

dodatkowe rabaty za korzystanie z wielu ustug lub ustug wybranych partneréw wzmacniaé beda
nie tylko relacje miedzy klientem a ustugodawca turystycznym, ale takze pomigdzy podmiotami
gospodarczymi.

Realizacja kampanii:

Kampania powinna by¢ realizowana w terminie od 5 wrzesnia 2020 do 30 kwietnia 2021 roku.
Jest to dosé nietypowy temmin, ale sama kampania jest dos¢ nietypowa, gdyz ma ona
podtrzymaé sprzedaz ofert i ustug turystycznych w Podkarpackim. Kampania rozpocznie sig
pod koniec wysokiego sezonu 2020 i wspiera¢ bedzie aktywnie branze w przezyciu najnizszego
sezonu. Waznym elementem bedzie sprzedaz ofert first minute, celem zapewnienia
bezpieczenstwa ekonomicznego branzy.

Podstawowg grupg docelowa kampanii powinny stanowi¢ osoby $wiadomie poszukujgce miejsc
odpoczynku, otwarte na odkrywanie ,nowych przestrzeni”. Osoby te widzialy juz duZo i majg
swoje koniki” w zakresie tematyki wyjazdéw. Daje to mozliwo§¢ podziatu ich na podgrupy w
zaleznosci od zainteresowari. Do grupy docelowej nalezy zatem zaliczy¢:

= studentéw — poszukujgcych miejsc niemasowych;

= singli — osoby nieustannie poszukujgce nowych doznan i wrazefi, w tym
kulinarnych;

= pary — osoby pragngce razem odkrywac $wiat — ten bliski i daleki.
Osoby te powinny mieszka¢ lub pracowaé¢ w miastach lub okolicach emisyjnych, w ktérych
organizowane sg targi turystyczne:

»  Polska — Warszawa, t6dz, Poznan, Trojmiasto, Wroctaw;

» Europa — Berlin, Lipsk, Wiedefi, Budapeszt, Praga, Londyn.

Komunikacja do tych oséb powinna by¢ jasna i klarowna, o charakterze sprzedazowym, czyli
komunikujaca pakiet korzysci z wyboru oferty turystycznej z Podkarpackiego, zwiaszcza
korzyéci z wezeéniejszej rezerwacji. Elementy wizerunkowe powinny stanowi¢ uzupeinienie
przekazu, ktéry pozwala na wiasne wyobrazenia miejsca. Proponowany zestaw komunikatow
(call to action):
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stworz wiasng przygode;
odkrywaj autentyczne miejsca, emocje i smaki;

otrzymuj wiecej za rozsgdng cene.

e Kampania powinna by¢ widoczna zaréwno w przestrzeni wirtualnej (online), jak i rzeczywistej
(offline). Dziatania w sferze rzeczywistosci fizycznej powinny dawa¢ mozliwo$é realnego
kontaktu z oferentami oraz rezerwaciji co najmniej w formie zaliczkowej. Proponowane sg
nastepujgce kanaly dotarcia do odbiorcow:

regionalny portal turystyczny, np. podkarapackie_travel,

portale lifestylowe — opiniotworcze >1 min uzytkownikéw / me, o tematyce:
ogodlne, kuchnia, kobieta/mezczyzna;

ambient — w miastach >400 tys. mieszkarncow;
imprezy targowe — poza giéwnymi obiektami targowymi, ale w trakcie targéw;
portale aukcyjno-ogloszeniowe —>1 min uzytkownikéw;

media spolecznosciowe — top 5 w zakresie liczby uzytkownikéw.

e W ramach powyzszych kanaléw proponowane sg nastepujgce narzedzia:

landing page kampanii - np. przygoda.podkarpackie.travel
i adventure.podkarpackie.travel z zestawem rabatowanych i ofert pakietowych
i indywidualnych wraz z linkowaniem do zakup6w online, a takze informacjami
nt. bezpieczeristwa higienicznego, w tym certyfikaciji;

portale lifestyle’owy;

artykuly sponsorowane — cykl pn. ,Podkarpackie — bogactwo emoc;ji’;
artykuly odredakcyjne —,Odkrywamy znane nieznane smaki’;
ambient w kraju i za granica;

Zaskakujgce smaki — podkarpackie smaki i wino w restauracjach jako
niespodzianka;

Tramwaj zwany pozgdaniem / Sniadanie u Podkarpackiego —~ poranna podréz
z nagrodami i smakami;

portale aukcyjno-ogtoszeniowe:

aukcje atrakeyjnych pakietow pobytowych od 1 zt (takze charytatywne);
ogloszenie o prace — eksploratorzy/kontrolerzy jakosci turystyki;

media spolecznosciowe:

wideo — miniseriale powigzane z ogloszeniami/aukcjami — proponowany
Facebook;

relacje live — sondy uliczhe o Podkarpackim + ambient + autobus —
proponowany Facebook;

reklama wideo podczas oglgdania filméw — proponowany YouTube;
targowy autobus promocyjny ,Podkarpackie — siegnij po przygode™

targi krajowe i zagraniczne; oklejony, strefa piknikowa z wyktadzinag, stolikami,
lezakami i nagtosnieniem, z bufetem i ekranami filmowymi w $rodku, na trasie
przejazdu na targi reklama na wybranych stacjach benzynowych przy
dystrybutorach (opakowania dystrybutorow), z degustacja win, na trasie
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przejazdu w mniejszych miastach organizacja stref promocyjnych
z konkursami;

Po powrocie turystyki w podkarpackim do stanu zblizonego do tego sprzed epidemii
rekomenduije si¢ realizacj¢ nastgpujacych skoordynowanych kampanii promocyjnych:

Podkarpackie on tour. — promocja gospodarki turystycznej regionu poprzez uczestniciwo
w wiodacych turystycznych imprezach targowych na terenie Polski. Udziat w wydarzeniach
w osrodkach targowych takich jak: Krakéw, Katowice, Warszawa, Poznan, Gdansk, Kielce.
Okres trwania 2021-2025.

Rekomendowane dzialania:
= spotkania biznesowe branzy z regionu z organizatorami turystyki;

= prezentacja wiodgcych grup produktowych, szlakow turystycznych
i subregionéw;

= organizacja paneli degustacyjnych o charakterze promocji lokalnej oferty
turystyki kulinarnej dla gosci biznesowych — dyplomacija kulinama;

»  druk materialéw promocyjnych;
= budowa innowacyjnego stoiska promocyjnego do potrzeb promociji targowe;j;

=  przygotowanie spotéw reklamujgcych wiodgcych grup produktowych, szlakéw
turystycznych i subregionéw;

= prezentacja oferty regionu na interetowej stronie sprzedazowe;j.

Podkarpackie go further. — promocja gospodarki turystycznej regionu poprzez uczestnictwo
w wiodgcych turystycznych imprezach targowych na terenie Europy. Udziat w wydarzeniach
w wiodacych osrodkach targowych takich jak: Berlin, Lipsk, Londyn, Praga. Okres trwania
2022-2025.

Rekomendowane dzialania:
= spotkania biznesowe branzy z regionu z organizatorami turystyki z Europy;

= prezentacja wiodgcych grup produktowych, szlakoéw turystycznych
i subregionéw;

= organizacja paneli degustacyjnych o charakterze promocji lokainej oferty
turystyki kulinarnej dla gosci biznesowych w oparciu o wyjgtkowe skiadniki
i potrawy pochodzgce z regionu (deren, topinambur, proziaki, fuczki)-
dyplomacja kulinama;

= druk materialéw promocyjnych w jezykach kraju wiasciwego dia imprezy;
= budowa innowacyjnego stoiska promocyjnego do potrzeb promocji targowe;j;

= przygotowanie spotéw reklamujgcych wiodgcych grup produktowych, szlakéw
turystycznych i subregionéw;

= prezentacja oferty regionu na internetowej stronie sprzedazowe;.
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Podkarpackie jest regionem o istotnym potencjale turystycznym, ktéry jest niepowtarzalny w skali kraju.
Posiada atrakcje i walory, ktére predestynujg region do oferowania konkurencyjnych produktow
turystycznych. W wojew6dziwie wyraznie brakuje wspéipracy pomigdzy giéwnymi aktorami sceny
turystycznej. Nie funkcjonuje czytelny podziat kompetencji pomigdzy najwazniejsze instytucje budujace
marke turystyczng regionu, sieciujgce wspblprace branzy oraz dzialajgce na szczeblu lokalnym.
Powoduje to brak ukierunkowania wysitku partneréw i niemozliwos¢ budowania, a p6zniej promowania
na rynku krajowym markowych ofert turystycznych. Najwyzszej jakosci szlak czy oferta nie sa
odpowiednio osadzone w branzy i samorzadzie na szczeblu lokalnym. Nastgpnie, przewaznie, nie
trafiajq one jako ,gotowiec” instytucji odpowiedzialnych za marketing z poziomu regionalnego. Taki stan
rzeczy powoduje, Ze wytwarzana na poszczegélnych poziomach wartos¢ dodana do potencjalu
turystycznego podkarpackiego czesto jest tracona.

Region posiada na razie tylko jedng markowsa kraing turystyczng z silnym wizerunkiem na poziomie
kraju. S3 to Bieszczady. Kolejne czekajg na odkrycie.

Strategia proponuje prosta i czytelng strukture dziatan, zawartych w czterech obszarach priorytetowych.
Sa one ze sobg powiazane. Ich realizacja do roku 2025 ma umozliwi¢ stworzenie systemowych
rozwigzarn wigazacych ze sobg poszczegoéine krainy turystyczne podkarpackiego, najwazniejsze szlaki
turystyczne i grupy produktowe. W strukturze tej znajdzie sie miejsce dla kazdego. Choé we wdrozeniu
rekomenduje sie rozpoczecie wspdlpracy z najaktywniejszymi obszarami, ktére w krétkim czasie mogg
stac sie markowymi.

W dokumencie postuluje sie przyjecie czytelnych granic migdzy dziatalno$cia Urzedu
Marszatkowskiego, Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, lokalnych organizacii
turystycznych, samorzadéw szczebla lokalnego i branzy. Wszyscy sg sobie niezbednie potrzebni
i kazdy podmiot w tej uktadance odgrywa wyjatkowa i wazng role. Kwestia tego, zeby calg energie
i posiadane zasoby przeznaczyé¢ na odgrywanie swojej roli, nie za$ na jej wymyslanie.

Strategia promuje model zdecentralizowany z silnymi markowymi krainami turystycznymi. To w nich ma
sie dzia¢ najwiecej. Maja tam powstawac produkty i oferty turystyczne, gdyz wiasnie tam dziata branza
i turystyka wypracowuje tam wkiad do gospodarki regionu. Szczebel regionalny ma ufatwiaé
powstawanie ofert o gwarantowanej, wysokiej jakosci i umozliwia¢ ich rynkowy sukces.

Poniewaz turystyka to gra zespolowa, proponowane dziatania majg wzmacniaé jej partycypacyjny
wymiar. Koniecznym jest stworzenie nowego, regionalnego narzedzia, ktére pomiesci i nalezycie
wesprze w komercjalizacji kluczowe oferty turystyczne regionu, marki krain turystycznych i ich
certyfikowane propozycje spedzania czasu wolnego. Proponowany portal turystyczny bedzie promowat
wizerunek marki turystycznej Podkarpackie (rola Urzedu Marszatkowskiego), wesprze komercjalizacje
najwazniejszych grup produktow o znaczeniu regionalnym (rola PROT), wzmocni marki krain
turystycznych (rola samorzadéw lokalnych), ich produktéw turystycznych (rola LOT) i konkretnych ofert
(rola branzy).

Ogromnie wazne jest takze podnoszenie poziomu wiedzy w sektorze turystyki. Aktualnych danych
o rynku i odbiorcy dostarczy¢ majg prowadzone regulamie badania. Wysoki poziom obstugi turysty
zapewnig szkolenia. Poniewaz jako$¢ jest aspektem, ktérym w diugiej perspekiywie wygrywa sie
konkurencyjny wyscig, bedzie ona zapewniona poprzez systemy certyfikaciji.

Turystyka nie rozwinie si¢ bez nalezytej infrastruktury — dotyczy to zaréwno oferty zimowej, aktywnosci
rowerowych, kajakowych, jak i mozliwosci dotarcia na miejsce. W tym aspekcie to samorzady muszg
zrozumie¢ niezbgdng role, jaka majg do spelnienia, dostrzegajgc potrzeby oju turystyki
w prowadzonych inwestycjach.
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Zalacznik Nr 1
do Strategii rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewédziwa podkarpackiego na lata 2020 — 2025

KRAINY TURYSTYCZNE

Podziat na gminy

ZIEMIA LUBACZOWSKA / ROZTOCZE WSCHODNIE
Gminy:

Lubaczow
Cieszanbéw
Horyniec - Zdréj
Lubaczéw
Narol

Oleszyce

Stary Dzikow
Wielkie Oczy

RZESZOW | OKOLICE
Gminy:

Rzeszow
Trzebownisko
Krasne

Chmielnik

Tyczyn

Dynow

Lubenia
Boguchwata
Swilcza

Gtogoéw Matopolski
Btazowa

Hyzne

Dynow

Nozdrzec
Domaradz
Niebylec

Czudec Strzyzow
Iwierzyce
Sedziszéw Matopolski
Kolbuszowa
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Ranizow
Rakszawa
Czama
tancut

Gminy:

Krempna
Nowy Zmigrod
Osiek Jasielski
Debowiec
Tarnowiec
Jasto
Skotyszyn
Dukla
Iwonicz-Zdroj
Rymanow
Miejsce Piastowe
Chorkéwka
Jedlicze
Kroscienko Wyzne
Krosno
Korczyna
Wojaszéwka
Haczéw
Brzozéw
Besko

Zarszyn
Bukowsko

Gminy:

Sanok

Zagorz
Komaricza
Tyrawa Wotoska
Bircza

Cisna

Baligréd

Solina

Lesko

Olszanica

BESKID NISKI:

BIESZCZADY






o |utowiska
e Czarna
e Ustrzyki Dolne

DOLINA DOLNEGO SANU
Gminy:

Fredropol
Krasiczyn
Krzywcza
Dubiecko
Przemysl
Zurawica

Orly

Medyka
Stubno
Radymno
Laszki
Jarostaw
Pawlosiow
Wigzownica
Przeworsk
Tryncza
Sieniawa
Lezajsk
Kurytéwka
Nowa Sarzyna
Krzeszéw
Rudnik nad Sanem
Ulanow

Nisko

Stalowa Wola
Pysznica
Radomysl nad Sanem
Zaleszany
Gorzyce
Grebow

Nowa Deba
Baranéw Sandomierski
Tamobrzeg






