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1. Podstawy koncepeji promocji

Podstawa do stworzenia koncepcji promocji na krajowym rynku turystycznym sq
opracowane zatozenia strategii marketingu na krajowym rynku turystyeznym oraz analiza stanu
aktualnego i ocena mozliwosci rozwoju tego rynku.

Organizacyjnie koncepcja promocji na krajowym rynku turystycznym zasadza si¢ na
trzyletniej kampanii promocyjnej wykorzystujacej wspolne cele i srodki administracji rzadowej i
samorzadow lokalnych oraz podmiotéw gospodarczych szeroko rozumianego sektora turystyki.

Za strategiczny cel polityki rzadu w sferze gospodarki turystycznej przyjgto stworzenie
silnego ekonomicznie, zorientowanego na rynek sektora turystycznego. opartego na prywatnej
wlasnosei i inicjatywie, potrafiacego skutecznie konkurowac na rynku migdzynarodowym oraz
utrzymywaé popyt na turystyke krajowa. Za strategiczny finansowy cel polityki rzadu przyjeto
dazenie do maksymalizacji wartosci dodanej uzyskiwanej z turystyki i wzmocnienie roli sektora
turystyki w gospodarce narodowej 1 regionalne.

Poniewaz podstawowvm segmentem decydujacym o rozwoju sektora turystycznego i
srodlem dochodéw z turystyki pozostanie rynek krajowy, segment ten bedzie przedmiotem
szczegdlnego zainteresowania wladz panstwowych. Polacy stanowia obecnie zdecydowana
wigkszos¢ klientow polskiej branzy turystycznej.

W zalozeniach strategii marketingowej na krajowym rynku turystycznym przyjeto na lata
1998-2004 jako strategiczny cel marketingowy osiagnigcie zalozonego wzrostu zasiegu turvstyki
(mozliwy do osiagnigcia w 2004 roku wzrost spolecznego zasiggu turystyki krajowej do 70% 1
uczestnictwa w wyjazdach urlopowo-wakacyjnych, co najmniej S-dniowych, do 50%) oraz
wzrostu liczby podrozy krajowych (mozliwe do osiagniecia w 2004 roku liczby 105 min podrozy
turystycznych z minimum jednym noclegiem). Za podstawowe narzedzie oddziatywania rzadu na
rynek krajowy przyjgto wspieranie promocji produktu turystycznego regiont, miasta czy gminy. a
takze wspieranie przedsigwzie¢ podejmowanych przez regiony, miasta oraz szeroko rozumiana
branze turystyczna. W pierwszym rzedzie rzad bedzie wspomagac dzialania zmierzajace do
poprawy jakosci produktow markowych i ich dystrybucii.

Duza czes¢ krajowej turystyki polskiej odbywa si¢ bez udzialu branzy turystyczney. Bardzo
liczna jest grupa aktywnych turystycznie osob korzystajacych glownie z gosciny u krewnych, lub
mmajomych. Jednym z celow kampanii promocyjne) jest pozyskanie tej grupy osob. Tak wigc
jednym z celéw promocji na krajowym rynku turystycznym powinno byc zwickszenie liczby osob
korzystajacych z rejestrowanej bazy noclegowej.

Kluczowym punktem kampanii promocyjnej jest okreslenie podstawowych rynkow
oenerujacych ruch turystyezny. Na te rynki powinna by¢ w pierwszym rzedzie skierowana
promocja na rynku krajowym. Zaklada sic, ze w kampanii rzad bedzie szczegolnie wspieral
dzialania marketingowe wiadz samorzadowych i ich agend prowadzone na najwazniejszych
obszarach generujacych ruch turystyezny oraz dzialania  podmiotow gospodarczych 2
najwazniejszych regionow turystycznych. W tym celu, w ramach istniejacych makroregionow
turystycznych, mniejszych regiondw turystyeznych czy wojewodztw, kiore zawrg porozumienia o
wspolnych dziataniach promocyjnych na terenie kraju, nalezy stworzy¢ sie¢ przedstawicielstw
regionach generujacych ruch turystyczny na dane tereny - przedstawicielstwa te powinny spelniac
role podobna do POIT-0w na rynkach zagranicznych.



2. Finansowanie i jego Zrodla

Finansowanie dzialalnosci promocyjnej bedzie odbywac si¢ z czterech rodzajow zrodet:
e drodki budzetowe UKFiT, skierowane na wsparcia dziatan regionow i branzy,

e srodki budzetowe 1 bedace w dyspozycyi innych resortow,

e srodki budzetowe wojewodztw

e srodki whasne gmin,

e polaczone srodki podmiotow gospodarczych,

® programy pomocowe,
3. Zasig¢g oddzialywania

Podstawowym srodowiskiem generujacym ruch turystyczny sq duze aglomeracje, jak
Katowice. Warszawa, Gdansk, Poznan, Krakow, Wroclaw, LodZ i okolice. W oparciu o
doswiadezenia innych krajow mozna twierdzi¢, ze dominujaca pozycja duzych aglomeracji bedzie
sie utrzvmywac. Najaktvwniejszym segmentem rynku pozostana rodziny z dziecmi zamieszkate w
miastach liczacych powyzej 500 tys. mieszkancow.

Promocja powinna obejmowaé rynki terytorialne. Na tych rynkach skupi¢ si¢ na 2-3
segmentach. na ktore cheemy oddziatywa¢. Do segmentow tych naleza:

1. osoby aktywne turystycznie - zadaniem promocji jest wskazanie produktow 1 terenow
turystycznych. ktére uznalismy za atrakcyjne i na ktore cheemy skierowac aktywnosc te] grupy,

2. osoby mniej aktywne turystycznie - zadaniem promocji jest zwigkszenie uczestnictwa tej
grupy osob w turystyce krajowey,

3. osoby nie uczestniczace w turystyce - zadaniem promocji jest zachecenie tej grupy do udziatu
w turystyce krajowe.

4. Koncepcja promocji na rynku krajowym w materialach programowych,
promocja produktow markowych

Strategia rozwoju produktu turystycznego wyodrgbnita pie¢ obszarow produktow
markowych szczegolnie waznych dla turystyki przyjazdowej do Polski. Do kazdego z tych
produktéw powolany zostal odpowiedni menedzer marki. Zaklada sig, ze produkty nalezace do
tvch obszarow beda promowane przy wspoludzale rzadu. Ponadto do grupy produktow
promowanych przez administracje rzadowa powinny naleze¢ produkty szezegolnie wazne dla
turystyki krajowej. Realizacja tych zalozen wymaga sciske) wspolpracy z biurem menedzerow
marek. szczegdlnie na etapie przygotowywania konkretnych planow dzialalnodei promocyine)
UKFiT, aby bylo wiadome, kiedy jakie produkty markowe beda wprowadzane na rynek 1 by
mozna bylo uwzgledni¢ w promocji produkty markowe oraz przygotowac dzialania promujgce
dane produkty. Z drugiej strony okreslenie przez UKFIT regionow, wojewodztw, gmin czy miast



objetych promocjg mogloby wskaza¢ menedzerom marek, na jakich terenach przygotowywane
przez nich produkty moglyby uzyska¢ wsparcie finansowe ze strony UKFiT.

Zeodnie z przygotowanymi przez menedzerow marek programami rozwoju w najblizszych
latach wsréd produktow markowych na rynek krajowy (i nie tylko) wprowadzone zostana
nastepujace produkty:

e 7 obszaru markowego turystyka biznesowa

- "odrodki konferencyjne” (pakiet ofert przeznaczonych dla krajowych organizatorow
konferencii),
- "argi i wystawy polskie zapraszaja" (pakiet ofert podrozy w celu udzialu w targach
1 wystawach),
- "podrdz w nagrodg”, tzw. incentive trips (pakiet ofert adresowanych do menedzera
umozliwiajacych wykorzystanie podrozy dla celow motywowania/ nagradzania personelu),
- "polskie centrum kongresowe" (pakiet ofert nowoutworzonego ogolnopolskiego
centrum - Warszawa. oraz biur wspoldziatajacych - Gdansk, Krakow i in. przeznaczonych
dla najpowazniejszych firm 1 stowarzyszen),

e 7 obszaru markowego turystyka na obszarach wiejskich i zalesionych
- "glady zanikajacej kultury wsi polskie]” (oferty przeznaczone na rynku krajowym glownie
dla rodzin z dzieé¢mi z miast),
- "przyroda jakiej nie znamy" (oferty dla grup specjalistycznych o zainteresowaniach
ekologicenych),
- "wypoczynek w ciszy i spokoju” (turysci weekendowi z duzych aglomeracji)

¢ 7 obszaru markowego turystyki miejskiej i kulturowej
- krotkie pobyty imprezy w: A -miastach o wysokim stopniu oryginalnosci mogace
skutecznie konkurowaé na rynku europejskim, B - miastach. miejscowosciach i obszarach
o jednej dominujacej atrakcji kulturowej, C - centrach krotkopobyvtowych - osrodkach
weekendowych o polaczonych funkcjach zakupowych. kulturowych i wypoczynkowych
(np. weekend w ...),

- imprezy motywacyjne-poznawcze-incentive (np. Malbork - Pomezania, Krakow 2000,
Poznan - Malta, Zamki Doliny Wisty, Lancut - Ordynacje Polskie, Kazimierz Dolny).

7 Planu Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego t.1. Strategia rozwoju Krajowego
produktu turystycznego XIL1994, Arthur D. Little Int., Inc. rozdz. 4. Strategie rozwoju
produktu, 4.2. Ramy strategicznego rozwoju:

__zadaniem kazdego STU powinno by¢ przygotowanie wlasne strategii, ktora powinna zawierac
trzy podstawowe elementy:

1. Rozwj produktu.

2. Wspieranie rozwoju i koordynacja.

3. Marketing i promocja. Kazda STU bedzie glownie odpowiedzialna, wraz z PAPT, za produkcje
materialow promocyjnych oraz inicjowanie i utrzymywanie kontaktow z krajowymi 1
zagranicznymi organizatorami turystyki | posrednikami. W miar¢ jak prywatni wlasciciele 1
dostawcy beda si¢ rozwijac. beda oni przejmowaé wiele z tych zadan, pozostawiajac rzadowi
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promocje znaku firmowego (kraju, regionu itp.) 1 marketingu "parasolowego”, wspierajacego znak
firmowy.

2 rozdz.4.3. Strategie rozwoju produktu, 4.3.1.Strategie rozwoju produktu specyficznego dla
STU, 4.3.1.1. Centra wypoczynkowe

Haslo promoeyijne: "Wszystko na kazde wakacje"
4.3.1.1.2. Uslugi wspierajace.
Marketing/promocja

. Foldery przedstawiajace miejscowos¢ ("scene-setting”), skladajace sie 7 fotografii, opisow
i uszczegotowienia oferowanych korzysei... Glowny krajowy wysilek marketingowy powinien by¢
skoncentrowany na broszurach ("lifestyle") ze zdjeciami przedstawiajacymi, jak ludzie moga sig
bawi¢ w danej miejscowosci

Rzad bedzie musial rozwazy¢ kampani¢ tworzenia wizerunku, gdvz jedna z glownych
motywacji przyjazdu na wypoczynek jest rekomendacja przekazywana ustnie. Taka kampania musi
uwzglednia¢ produkcje pamiatek opartych na logo, pocztowek, koszulek: na wszystkich powinno
widnie¢ logo i wszystkie powinny si¢ odnosi¢ do wizerunku miejscowosci 1 "by¢ wystawiane” na
rynkach Zrodtowych. Wazne jest sponsorowanie i sprzedaz praw do uzywania logo. W tym celu
nalezy skonsultowaé si¢ ze specjalistami od marketingu doswiadczonych w takich sprawach. lub
nawet ich zatrudnic.

4.3.1.2. Centra turystyki krajoznawczej

Hasto promocyjne: "Brama wjazdowa do Polski/Polskie regiony/Polskie dziedzictwo”
4.3.1.2.2. Uslugi wspierajace.

Marketing/promocja

Potrzebne jest wydawanie broszur przedstawiajacych cele podrozy w formue ilustracyjne)
("scene-setting”). Kluczem jest tutaj stworzenie wrazenia. ze nie mozna zrozumie¢ lub ocenic
Polski nie poznawszy wigcej niz jednego miasta lub wsi. Dla branzy najwazniejsze sq sugerowane
i/lub przvgotowane trasy wycieczkowe. Poniewaz istnieje juz wiele zorganizowanych wycieczek
przygotowywanych przez touroperator poszezegolnych miastach i przez ORBIS. potrzebna jest
koordynacja. Tekst powinien mie¢ odpowiednia forme 1 strukture tak, aby cale fragmenty mogty
by¢ wykorzystywane przez touroperatorow.

4.3.1.3. Osérodki turystyki specjalistycznej
Haslo promocyjne: "Samoodkrywanie; siggnij do swoich mozliwosci; zrob to sam”
Wydawanie materialow promocyjnych dla kazdej grupy produktow

4.3.1.4. Wiejskie obszary wycieczkowe

Haslo promujace: "Prawdziwa Polska; Naturalne dziedzictwo Polski; Z dala od utartych
szlakow"

Marketing 1 promocja

Glownym narzedziem promocyjnym jest katalog oferty ze zdjeciami. Kategoryzacja 1
opisem kwater, jak rowniez opisem lokalnych tradycji. ktore mozna pozna¢ i wykazem imprez lub
wydarzen na wsi (dni targu, imprezy kulturalne, czas miw). Dla turystyki krajowej powinno si¢
opracowaé¢ program ksztaltowania swiadomosci i by¢ moze nawet wlaczy¢ go do programu
szkolnego. Dla przyciagnigcia turystow bardzo skuteczne ogloszenia drobne w dziatach
turystycznych gazet.



Ze Strategii rozwoju krajowego produktu turystycznego Polski L&R Consulting & Austrian
Tourism Consultants, W-wa 1997:

Turystyka krajowa

Worasta atrakcyjnosé  spedzania wakacji za granica. Wzrost migdzyn arodowe]
konkurencyjnosci Polski jako celu podrozy oraz podniesienie jakosci ustug przyczyni si¢ takze do
zatrzymania wigkszej liczby polskich turystow w kraju.

UKFiT jest odpowiedzialny za okreslanie strategii i polityke turystyczna, winien pomagac w
tworzeniu odpowiednich uwarunkowan prawno-ekonomicznych, winien odpowiadac za
zarzadzanie i monitorowanie Programow Krajowych dotyezacych rozwoju turystyki.

Wszystkie funkcje w dziedzinie marketingu powinny zostac przekazane instytucji
pozarzadowej (Polskiej Agencji Turystyki) wzorowane] na Narodowych Organizacjach
Turystyeznych. PAT bylaby odpowiedzialna za koordynacje dziatan polskiej branzy turystycznej w
dziedzinie marketingu. Do jej zadan naleze¢ beda: koordynacja rozwoju nowych produktow
markowych, koncentracja srodkow rzadowych, samorzadowvch, branzy turystycznej oraz
srodkow pomocowych programow  Unii Europejskiej na optymalnych formach marketmgu
polskich produktow markowych (promowanych m.in. poprzez POIT-y za granica), badanie
polskich i zagranicznych rynkow turystycznych, promowanie dalszego rozwoju turystvki w Polsce
wirad polskich instytucji rzadowych oraz opinii publiczne;).

W strategii zaproponowano grupg programow krajowych, ktore powinny by¢ realizowane w
okresie najblizszych 10-15 lat. Sa to:

1. Rozwoj produktow markowych.

2. Renesans miejscowosci wypoczynkowych.

3. Gwarantowanie jakosci.

4. Statystyka turystyki.

5. Rozwoj przedsiebiorczosei i rozwdj organizacyjny.

6. Rozwoj zasobow ludzkich.

7. Rozwoj infrastruktury transportu.

8. Informacja turystyczna.

9. Rozwdj krajowego i zagranicznego marketingu i biznesu.

10. Tmprezy.

5. Narzedzia promocji

Narzedzia promocji stosowane najczescie) na rynku krajowym to: wydawnictwa
promocyjne i informatory, srodki multimedialne (filmy, reklama telewizyjna. video, CD-ROM,
INTERNET), promocja i reklama w mediach 1 na targach turystycznych, imprezy studyjne
(public relations). badania i analizy efektywnoscl.



Wydawnictwa promocyjne

¢ Opracowywanie w konsultacji z regionami i PAPT zintegrowanego planu wydawnictw dla
regiondw obejmujacego caly trzyletni okres kampanii. Wspolny plan powinien obejmowac m.in.
informatory regionalne z przeznaczeniem dla rynku krajowego. W planie powinny tez znalezc
sie wydawnictwa subregionalne, czy lokalne dotyczace obszaroéw objetych promocja na rynku
krajowym,

e Podstawowe regiony turystyczne powinny prowadzic koordynacje dzialalnosci wydawniczej na
szezeblu lokalnym. Wszystkie wydawnictwa danego regionu powinny zawiera¢ wspolne dla
tego regionu elementy promocyjne, takie jak logo czy slogan. Regiony powinny samodzielnie
badz przy pomocy UKFiT przeprowadzi¢ szkolenie dla osOb zajmujacych si¢ promociy W
gminach na temat realizacji wydawnictw od strony zaréwno merytoryeznej, jak techniczne.
Wydawnictwa powinny zawierac fotografie i opisy przedstawiajace, jak ludzie moga
interesujaco spedzac czas na danym terenie.

Multimedialne $rodki promocji, reklama telewizyjna, filmy turystyczne

e Multimedialna podstaws kampanii promocyjnej winny by¢ banki materialow promocyjnych, z
wykupionymi prawami autorskimi umozliwiajace wykorzystanie materialow jednoczesnie do
roimych narzedzi promocji (video, zdjecia, CD ROM. INTERNET),

e Typowe narzgdzia multimedialne winny by¢ przeznaczone glownie dla miodej widowni, gdyz ta
whasnie kategoria widzow jest najbardzie] wrazliwa na reklame wizualna, a jednoczesnie ma
duza sile perswazji w stosunku do rodzicow. Gléwnym przedmiotem pokazu powinny byc
mozliwosci atrakeyinego spedzania czasu, walory krajoznawcze i informacyjne powinny
stanowi¢ jedynie tlo. przekazu.

Promocija i reklama w mediach

Podstawowym zalozeniem kampanii prowadzonej w mediach winno bv¢ polaczenie
promocji realizowanej przez wladze samorzadowe i wojewodzkie z roznymi formami reklamy
prowadzonej przez podmioty gospodarcze.

 Reklama prasowa skierowana glownie do pan i mlodziezy (jak wykazaly polskie badania, na
wybor miejsca wakacp glowny wphyw w przypadku rodzin maja kobiety, zas mlodziez
charakteryzuje si¢ wysokim poziomem uczestnictwa w turystyce).

e Reklama radiowa o charakterze regionalnym i lokalnym skierowana w pierwszym rzedzie
do kierowcow, gdyz ta kategoria shuchaczy jest podatna na biezace informacje.

e Promocja w telewizji - z uwagi na wysokie koszty poprzez telewizje ksztaltowac bedzie si¢
wizerunek regionow turystycznych, ich konkurencyjnos¢ na rynku miedzynarodowym, oraz

walory krajobrazowe. Istotna role w promocji telewizyjne) winny odegra¢ wydarzenia 1 imprezy
na terenach atrakeyjnych turystycznie.

Promocja na targach turystycznych

Kampania promocji krajowego rynku turystycznego musi uwzglednia¢ targi turystycme
jako jedno z narzedzi wspolpracy wszystkich podmiotow zaangazowanych w jej realizacje. Dlatego
tez decyzje o wsparciu finansowym konkretnych przedsiewzigé na targach krajowych musza byc
oparte na pelnej kalkulacji kosztow przedsiewzigé niezaleznie od srodel finansowania. Udzial
sodkow z budzetu panstwa powinien w pierwszym rzedzie dotyczy¢ wsparcia atrakeyjnych form
promocji 1 tzw. imprez towarzyszacych, konkursow itp. a w mniejszym stopniu dofinansowania
stosik.



e Decyzie o dofinansowaniu udzialu regionu czy branzy powinny uwzglednia¢ mozliwosc
dotarcia do gléownych rynkow krajowych (katowickie, warszawskie, gdanskie, poznanskie,
krakowskie. wroclawskie, bydgoskie, Iodzkie, szczecmskie - wymienione wojewodztwa
generuja ponad 60% ruchu turystycznego) i bezpodrednio do potencjalnego klienta. Tak wiee w
pierwszym rzedzie dofinansowanie uzyska¢ powinny te podmioty, ktore beda wystawiac si¢ na
targach organizowanych w powyzszych wojewodztwach.

e Wspélne dzalania w ramach kampanii promocyjnej winny uwzgledniac przygotowanie przez
regiony turystvezne (regiony wojewodztwa, miasta) "pakietow promocyjnych” shuzacych
prezentacji spojnego wizerunku regionu na targach.

e Gromadzac podstawowe grono lobby turystycznego targi winny by¢ glownym miejscem
prezentacji zalozen i informacji o przebiegu kampanii promocyjne).

Imprezy studyjne (public relations)

Dziatalno$¢ public relation i wspolpraca z dziennikarzami stanowi¢ winna jeden z
wazniejszych elementow wspolnej kampani promocyjnej. Wiasnie kampanmia w odréznieniu od
pojedynczych dzatan przyciaga dziennikarzy ulatwia im kontakt z organizatorami, pozwala na
biezace informowanie. Szczegolne znaczenie W ramach kampanii ma wspolpraca z politykami i
7nanymi osobistosciami zycia politycznego, kulturalnego, czy naukowego. Wspolpraca ta owocuje
dodatkowymi kontaktami z przedstawicielami mediow i w efekcie wzmacnia propagandowy efekt
calej kampanii. Koncepcja imprez studyjnych zaklada:

o Wizyty studyjne dla dziennikarzy powinny preferowa¢ czasopisma dla kobiet, dzieci | mlodziezy
oraz biznesmenow.

e Imprezy studyjne winny by¢ polaczone z wydarzeniami i imprezami na terenie atrakcyjnych
obszarow turystycznych i zwigzane z promocja markowych produktow turystycznych.

e Dia promocji turystyki w wigkszym stopniu  beda wykorzystywane duze wydarzenia
promocyjne, handlowe i kulturalne (targi, kongresy, przeglady i festiwale kulturalne).

Badania i analizy efektywnosci

Analiza efektywnosci i badania rynku turystycznego sa podstawowymi narzedziami
kontroli realizacji kampanii oraz kontroli prawidiowosci przyjetych zalozen.

6. Zreby koncepeji kampanii promocyjnej

Proponowana przez nas koncepcja promocji na krajowym rynku turystycznym powinna
opiera¢ si¢ na trzech zasadniczych punktach:

1. Laczy¢ $rodki finansowe i wykorzystywac duze akcje promocyjne realizowane przez konsorcja
w sezonie. Jesli np. Pepsi-Cola wspdlnie z Radiem Zrobi impreze promocyjna w Gizycku. to w
ramach kampanii UKFiT powinien wspierac taka inicjatywe, czyli znalez¢ i polaezy¢ srodki.

2. Zdobvé turystow krajowych kosziem turystyki zagranicznej, oznacza 10 skoncentrowanie
dzialan promocyjnych na produktach konkurencyjnyeh dla zagranicy na polskim rynku 1 na
segmencie 0sob o ponadprzecigtnych dochodach. korzystajacveh z wypoczynku za gTanica.

3. Stworzy¢ sie¢ promocji krajowej. kitora laczytaby z soba zarowno sie¢ punktow informacj
turystycznej, jak i sie¢ osrodkow bedacych przedstawicielstwami regionow turystvcznyveh.
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Aby promocja mogla byé odpowiednio prowadzona na krajowym rynku niezbedne jest
okreslenie podzialu zadan pomiedzy administracje centralna, terenowa 1 samorzadowa oraz
niezbedny udzial podmiotow gospodarczych. Proponuije si¢ nastepujacy podzial zadan:

e administracja centralna - do jej zadan nalezaloby opracowanie kampanii promocyjne]
wsparcie finansowe wspolnych dzialan makro - i regionalnych ukierunkowanych na kreowanie
wizerunku regionow oraz promocje wybranych dla danych terendw produktow markowych,
przy czym promocja ta powinna by¢ realizowana na rynkach generujacych ruch turystyczny do
danego regionu; do waznych zadan w ramach kampanii nalezaloby pozyskanie na rzecz
kampanii imprez i przedsigwzig¢ wspieranych przez inne resorty (kultura, sport, edukacja,
transport),

« administracja wojewédzka - do jej zadan nalezalaby koordynacja dzialalnosci marketingowe;
turystyki w danym regionie (m.in. poprzez przygotowanie programow promocji) oraz dziatan
promocyjnych, opracowanie wizerunku regionu 1 wybor najbardzie) odpowiednich 1 mozhwych
do przygotowania oraz rokujacych nadzieje na dobra jakos¢ dla danego regionu wybranych
produktéw markowych (niezbedna przy tym bylaby wspolpraca z wiadzami samorzadowymi |
podmiotami gospodarczymi na danym terenie). W tym celu Konieczne jest:

- opracowanie koncepcji rozwoju turystyki i promocji turystyki danego regionu,
poprzedzone badaniami terenowymi oraz badaniami mozliwosci migjscowej branzy
turystycznej (podmiotow gospodarczych badz osob fizycznych prowadzacych dziatalnosc
gospodarcza zwiazana z turystyka):

- wybor produktéw markowych przewidzianych w pierwszej kolejnosci do rozwoju na
danym terenie uwzgledniajacych mozliwosci danego regionu,

- zlecenie opracowania wizerunku regionu uwzgledniajacego wybrane produkty markowe
wraz z logo i sloganem na najblizsze lata;

- systematyczne monitorowanie rozwoju ruchu turystyeznego krajowego na danym rynku,
ze szezegOInym uwzglednieniem rynkow generujacych ruch na tym terenie oraz glownych
segmentow ruchu poprzez zlecenie badan terenowych prowadzonych raz na dwa lata, w
uzasadnionych wypadkach uzupetnianych badaniami co roku;

e wladze samorzadowe - do ich zadan nalezaloby okreslanie potrzeb w zakresie inwestycjl
turystycznych na terenie danego regionu, potrzeb w zakresie infrastruktury niezbgdne) do
rozwoju turystyki na danym obszarze: jednoczesnie wiadze samorzadowe winny laczy¢ swe
dzialania promocyjne w ramach wigkszych regionow turystycznych.

e podmioty gospodarcze - ich zadaniem bylby wspoludzial w finansowaniu  wspolnych
przedsigwzie¢ promujacych region (gotowka badz w postaci aportu typu bezplatne pobyty.,
bezplatne przewozy itp.) oraz przygotowanie atrakcyjnych produktow.

7. Robocze propozycje i sugestie
Informacja turystyczna

W koncepcji promocji na krajowym rynku turystycznym istotng rolg odgrywa system
informaciji turystveznej rozumiany jako system dystrybucji samej informacy jak tez materialow
promocyjnych. W systemie tym UKFiT powinien pozostac jako wiodaca jednostka odpowiedzialna
za jednolite rozwiazania funkcjonalne. System informacji powinien by¢ oparty na:

e [nformacja - krajowy system informacji, INFOTUR
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e na szczeblu lokalnym (samorzad lokalny) - organizacja punktow IT (od UKFIT tylko wsparcie)

¢ na szczeblu wojewddzkim - obecnie WOIT-v sa w budzecie UKFIT (Torun., Chetm, Przemysl
(razem 5-6 WOIT-6w) - rola wojewodztw powinna w przyszlosci rosnac, szczegolnie po
zmniejszeniu liczby wojewodztw.

System informacji powinien funkcjonowac na trzech poziomach:

1/ lokalny, regionalny

2/ wojewodztwa (w pierwszym etapie wsparcie ze strony UKFiT, by po wzroscie znaczenia
wojewadztw mogly si¢ one usamodzielnic)

3/ krajowy - INFOTUR - zadanie centralne finansowane przez panstwo.

Priorvtetowe produkty (poza grupami produktow markowych)

|/ wypoczynek nad morzem - cel promociji - poprawa jakosci wypoczynku,

2/ wypoczynek podmiejski - potrzebna pomoc merytoryczna, rozszerzy¢ do turystyki
weekendowej (2-3 godz. jazdy od miejsca zamieszKania), problem dojazdu 1 powrotu
(administracja centralna czy moze co$ zrobi¢ - moze zmiana kierunkoéw ruchu lub dnalania
administracyjne. albo deglomeracja ruchu w promocii)

3/ wypoczynek w lesie nad jeziorem.

UKFiT w dzialaniach promocyjnych powinien kierowac si¢ glownie na:

- nowa baza noclegowa

- te podmioty, ktorzy spelniaja kryteria jakosciowe.

W tym celu przydatme byloby przeprowadzenie badan wykorzystania bazy wybudowanej w
ostatnich 5 latach i wezesniejszych (pordwnanie stopnia wykorzystania).

Wsparcie przez UKFiT wojewodztw i gmin powmnno byc uzaleznione od wlasnej
dziatalnosci tych wojewodztw czy gmin i to zardwno finansowej, jak konkretnej (dofinansowanie
tych, ktorzy sami podejmuja przedsigwzigcia promocyjne).

Regiony/wojewodztwa/miasta gminy turystyczne powinny uaktywnia¢ si¢ na terenie
duzvch aglomeracji - nalezy wigc wspiera¢ dzialania regiondw w duzych miastach (czyh odeiac
dofinansowanie rachitycznych targéw regionalnych).

Krajowy system informacji

Przy materiatach produkowanych na zlecenie UKFIT musi byc informacja, 7e czesc
nakladu bedzie dystrybuowana w systemie Krajowym poprzez sie¢  punktow Informacy
Turystveznej i agencje regionalne, Efektywnos¢ kampanii wymaga abv czes¢ materialow
promocyinych byla rozprowadzana odplatnie. Przy darmowym rozdawnictwie naklad folderow
rozchodzi sie momentalnie, zas efekt jest minimalny.

Propozycja rozszerzenia badan marketingowych o "Efektywnosc wykorzystania materialow
promoeyinvch (badania w biurach ankiety, wywiady).
Priorvtetowe kierunki dzialania

Tvlko wybrane, priorytetowe regiony moga otrzymywac dofinansowanie okreslonych
programow (rézne regiony z roznych powodow moga zosta¢ uznane za priorytetowe).
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W kierunkach dzialania powinno zosta¢ zapisane. z¢ UKFiT bedzie si¢ wigcza¢ w inne
programy i dzialania rzadowe (wszedzie tam, gdzie turystyka jest wymieniana, np.
suwalskie, katowickie), bedzie uwzgledniaé¢ swe dzialania w ramach programow, w ktorych
turystyka jest wymieniana jako priorytetowa. Wynika z tego, ze przy tych zalozeniach nie
wszystkie regiony, nie wszystkie porozumienia miedzyregionalne beda dofinansowywane.

Konkurencyjnych produktow

Pokazywanie w promocji np. bazy o odpowiednich warunkach, jakosel, spelniajacych
kryteria jakosci odpowiedniego poziomu

Wspierac te wizerunki czy te dzialania w regionach, ktore decyduja o wizerunku Polski;
punktem wyjécia jest okreslenie regionow i dopiero na tej bazie okreslenie form promocji 1 wybor
najbardziej efektywnych.

Konkurencyine produkty - obowiazkiem UKFiT jest rozws] branzy rozumiany jako
polepszenie jakosci. Grupy produktow markowych sa przygotowane pod Katem turystyki
zagranicznej, nie zawsze odpowiadaja rynkowi krajowemu, stad tez w przypadku rynku krajowego
trzeha nada¢ nieco inne priorytety produktom. ktore moga stac sie markowymi (rowniez
markowymi dla regionow turystycznych).

Wrybrane dzialania UKFIT
o wspieranie wydawnictw i INFOTUR-u.
e wspieranie wyjazdow studyjnych nakierowanych na obiekty kultury materiainej lub imprezy.

e wydarzenia sa dobrym sposobem na zwickszenie przyjazdow, promowac wigc wydarzenia.
Tam. gdzie wydarzenia sq elementem wizerunku - dominujgcg role powinny odgrywac
samorzady lokalne.

o przyja¢ zasade wspierania przez UKFiT: my was wspieramy, a Wy uruchomeie,
uatrakeyjniacie produkt,

e wspiera¢ promocje Parkow Narodowych, bo UKFiT przyjat zalozenie, ze rozwijamy turystyke
na terenach chronionych.

e podja¢ dzialania nad uaktywnieniem Mlodziezy - przygotowanie przyszlego klienta. Istnieje
potrzeba wypracowania nowego programu. Szkota nie bardzo wie, jak i przy czyje) pomocy
dziata¢. robié turystyke. Mozna wspiera¢ organizacje typu PTSM, SKT, harcerstwo poprzez
dotowanie. Rekomendowane biura podrozy - organizatorzy wyjazdow miodziezy?

e promowanie uprawnienia dla nauczycieli - organizator turystyki szkolnej. Nauczyciele powinni
mieé¢ dostep do informacii.

e kierunki dzialalnosci - szkolenie organizatorow, likwidacja barier (bariery informacyjne,
kadrowe).

e Czy UKFIT powinien finansowac np. cvkl artykulow nt. odpowiedzialnosci biura - wspolpraca
2 KIJ (Konsumencki Instytut Jakosci)? Po przyjeciu ustawy o ustugach - powinno si¢ ja
propagowac, promowac, promocja poprzez informowanie. przedstawienie co przystuguje
khentom.

e wspiera¢ regionalne konkursy. a potem zbierac juz z nich krajowego laureata - gastronomia,
hotelarstwo.



Rysy preewodnie:
e odejscie od sztuczne) koncepeji rejonow turystycznych

¢ nie branie pod uwage produktow markowyvch, jako stworzonvch pod innym katem, dla turystvki
Zagraniczne).

e Kierunkiem jest wspieranie obszarow, ktore sa aktywne, a nie produktow.

e Kierunkiem jest uwzglednienie makroekonomicinych programow rzadowych, w ktorych
turystyka jest istotnym elementem transformaci.

Wybrane uwagi koncowe

Informacja - precyzyjny podzial rol, systematyczne zwigkszanie roh najnizszego szczebla
typu gmina. Informacja 1 promocja powinny by¢ wpisane w nieobligatoryine zadania gminy.

Krajowy system informacji wyraznie oddzielony od sieci punktow it - na szeczeblu lokalnym
finansowane przez gming. na szczeblu regionalnym finansowane przez wojewode.

UKFiT powinien aktywnie wspiera¢ struktury lokalne - regionalne agencje promocji, w
sensie zlecania zadan. wskazywania przykladow (a nie finansowania ich dzalalnosci).

Walczac o pieniadze dla rynku krajowego UKFIT powinien walczy¢ o wydzielenie
pienigdzy na krajowy system informacj - jJako zadanie wydzielone w budzece.

Naukow



