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1. WPROWADZENIE

Strategia Rozwoju i Komuni kacij i Mar ket i nnglatw20201 Tur ysty
2025j est dokumentem wyznaczaj Ncym ki er (bnokui Traktojezowso j u t ur \
t uryst bk rairg@ackzoe @ interdyStyplinarnymwymiarze. Jej i stotnymi skgadowy
materialne atrakcje, infrastruktura oraz baza turystyczna, j a k i ni emat ¢grakia Jame wart

zwyczaje,k ul tura czyeBy&aldHewwSd miie i stnieje bez drugiego.
ga,gdzie kaUOdy czgonek musi znal swojulyrmdlewi dvwesiysgpr a
wzajemnie,bidzi emy m-wil o branUy t uNignmsattuystykimegipnalnepbezni e k o n|
jej wymiaru lokalnego. W t urystyce konieczna |jest wsp-gpraca peé
regionalnego. Bez niej nie ma mowy o powstaniu wydajnego ekosystemu turystycznego
przyczyni aj Nowejggnspedarczegd regionu.

Jako samawiz&oy ssobie za cel wsparcie budowy optymal ne
stworzy warunki do rozwoju turystyki lokalnej. Na pozi omie regionalnym widzim
wyznaczaj Nc e golitykik turgstyaznejk iCh ¢ e my zaszczepil my Sl eni e 0

dochodowej bran Uy gospodarczej zropwiszajnNoeoajni esm nzasob- w k
inaturainych. Li c zy my ,p oltee ntcgkaig odkryj N w t uzcaelatppwiatowege k Ue s a
igminnego.Pr agni emy stworzyl warunki do profespbgmaci zacj i
wtym zakresi e wkyan Kwnri ey eNfopemkimi regiomami.

Chcemy ugaterkesmmanym naszym r eagdkapackiego, gwadr a Ut ugoNc p

odpowi edni poziom dziaga® marketingowych. Promocj a
kol ejnoSci dla tych krain turystycznych, grup produk
zor gani zowane, ¢ hnt profesjahalniewgspne. pr acy i

W ramach kol ej nych l at , w Kkt -rych wdraUany bndzi e
usamodzielnienia w zakresie produktu turystycznego, organizacji ws p- §pr acy samor zNdu i
w krainach turystycznychz naj duj Ncych sifi w regionie. Zakgadamy, 0
pokryj N markowe krainy turystyczne: Bieszczad- - w, Roz

Aglomeracji Rzeszowskiej i okolic.

Szczeg-InN rol A w r ama cthu rtywsotryzceznn eag on ow ergeog ijoandiue maj N
turystyczne z Podkamaiaaik NumRegti yaan MTNon d@brncez ethaj. N st al
profesjonal nymi pl atfor mami codziennej wsp-gpracy, ec
gospodarcze,samor zNdowe i spoJeczne.

Wiemy, Ue nie jesteSmy w stanie dokonal tego rfikoma
aktywny wudziag w pr oc e Zapsanavws 3tnategti Wizjac rhisjaz celdsirdiegitznea .

czy obszary priorytetowe staral i Ssmiyfi naw rse@d s b ,aalnmebiptrnoyssty i zrozumiagy
wszel kich wysigk:-w i st azx avH, e rlaegb yz bdiodknuynseknut p iotasinu sraifie w ;
najpotrzebni ej stwoyUd h wiyzciha fdeon ivedocho Ueni a ws p - térasig. mi si §gami
Nal eUy podksteiSat égi alerozwoj u i komuni kacij.i mar ket i
Podkarpackiego na lata 2020-2025 j e s t dokumentem SamorzNdu Wojew-dzt
Z uwagi na uwarunkowania prawne i ao graanmilcozgaun N nnsa U luinv
przez SamorzNd Wojew-dztwa, istnieje moUliwoSi bezpec
zewnitrznym, zgodni e z i ch merytorycznym zakresem
finansowych na real i z Stwajegii.h. cel -w okreSlonych w
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2. METODOLOGIA

Dokumentut wor zony zostag w opar cdlkismpemek®Mdnl oo tyaypleryij:
z uwzglidnienjjeankivenidolsak -wozwoj u s$zneyedgykDbdsozgadwaaj N
regionalnego i krajowego.J ak o naji stotniejszdAmadUnatpurypswygainyt wtoa
podkar pa@HKd mqoraz/Strat egi i Ro z wo i RodkWpapkie 203@h 2\ ramach

prac nad dokumentem trzykrotnie zorganizowano spotkania warsztatowe z przedstawicielami

samor zNd- w, przedsifbiorstw 4 wwagini macj syttuarcy £t yz.
epidemi ol ogicznego i poj awi aj Nce sin obostrzenia w
warsztat - -w pr prdine.rPeekazdaznoenopr zez uczestnik-w stanowi ska
prac nad dokumentem.

lstotnN rolfn w f o Sategioowlaeng rpazgpoavapdzasie tadania d ot y cgp Nc e
motywacji i potrzeb specyficznych dl a turyst - -w Kraj owy ¢
woj ew-dzt wo p o0 d kUazrypsakcaknioe t u dane pierwotne od prowa
turystycznej WWycraigkyim tryecghi ommadcea E sk onAAodturgstycanegp z ust a
woj ew-dztwa podkarpacki egomPQRPOASEgnamtysdjpavatk o @a owg C
(2019) i raportem Kant ar Public dl a Urzndu Marszagkowskiego
AWi zerunek wojew-dztwa podkarpackiegoo (2017).

Anali zi e poddane zostadgy wybrane dokumenty strategi
regionalnego i Kkrajowego. Ni ekMudyet z tamrayszyeose @ ywa
podkarpackiego6(2019).

W toku prac przeanalizowano wsp-gcz6e&supintsttmamd tve c hnoc

technologicznych id zi ewit ieind-w kul turowych uznano za najwaUni
charakterystykn motywagasntdaowS winaod czz &itrinego otdumiyesd zaj Ncych r eg
Na podstawie dokonanej analizy stwierdzono, kt - re z trend-w bnAadN miagy na j
nar oz w- j turystyki w podkarpacki m.

PostfAapuj Nc w mySI zasady, purczzenpyr oswiard zad on ajnladapgz 21y cpho r -
benchmarking) dzi aga® sguUNcych rozwojowi turystyki i jej
europejskich. Wybrano te kproai-nwny watl-nree zmopgNl kuacr hpoadczkiiim
wal or-w turystycznych czy pogdoUaniya.dzPradwtd c zkotnor ei nm
zaadapt owane tw-rczo W regionie.

CznSi pl aStiatedigognada zr, e alpii zzavagrilitektwze, v kn a e j nadrznindne
sN wizja i misja ordzxhceleal $zmaaif &g intsgamepriviytetowena j N c z t
wramachk t - rpyrczchewi dzi ano do reali zacj i Stiategijestreidgrzaleena zi agani
poziomie weryfikacij. real i zacjeim dwsikaajzaadd.o Dasak alFanl ke gpe
iwskad¥*n rezul tuaptrua.wd®mhpcoNdco bni | wdroUeni e strategy i i 0Si
j ej real i zacj n eptoadpzyi.e | Wsnkoa znaan ot rtzayk Ue podzi ag r - | i od

dla podmiot-w tworzNcych ekosystem turystyczny w regi

Opieraj Nc Usiniuna Uera®dd erty turystyczne powinny,powst aw
oddzielnN cznSi d o k u merakbroendgrje zeeytonalaycty mared tumgséycznych
regionu.

Pl an komuni kacij. mar k et inappdstaveg anatizg ¢ © spiNioBEri a koweumy k ac vy |
rynk-.- w e mwgegtawiegich mot ywacj ami t negiopus Na rwz & promdegne t N

i rekomendacje mediowe ws kazano anaizg dugagak®E - rymi MosgagigoapW pol sk
ieuropejskie. Pomy s gy na kampamireagleNcdyamii ommt r z e b a mi branUOy
finansowymi.
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3. ANALIZA ORAZ OKRESLENI E MOTYWACJ I | POTRZEB

TURYSTYCZNYCH SPECYFI CZNYCH DLA WOJEWDDZTWA PO

Przez poj nAnotgvacjiopr ozumi e sifn Amechani zmy, kuruchomienig d powi ed
ukierunkowanie, podtrzymaniMotiywadkijodEctzemp sttwi czieen e aii &
z potrzebami kizgewizald@okaj anaep sz onmea eko ki atkaynirie mot y
sN podstawN zachowa@E ttuerryzset ygalniymdvt yowaclygq may kn, cCco o0zl
turyst-w czfisto zal eUN od mot Y.\ kelei moaylye {ARbcpgchodnad o r - Un
potrzeb, uwaUane sN za idpueulbszdodmezija§t w powpseybai
potrzeby: Abiologiczny l ub psychiczny stan organi zn
zmierzajNcego do 5 egdal edep8Skomenday motywami a potrz
Niezgodaé,t gumacz Nc, Ue potrzeby powojlajgadpokojenie tych potrzee ndencj ¢
moUl i we jest dzifki zrealizowaniu okreSlonych cel - w.
dziaganie, kt-re okreSlane jest przez motywy.

Wart o daedanotywacje danego turysty ul d@djnd Srcd z mai tsytrmop
Zaawansowanhia turystycznego oraz wieku turysty. Il nny
przypadku dominuj N zwdaszcza motywy towar zyski e or a
(wypoczynek, poprawa zdrowia)’.

Wyr -ddnsiwa tywly Fr-deg motywaciji: wewnitrzne i zewnintr
wewnfAtrznym to czynniKki p o py c hpagh Nacters), npu jegospobtizebyd o wy j a:
zainteresowania czy aspiracje. Z kol ei popmmke moty w:

czynni ki przyciNgaj Nce | pulfactasijpkc ajtNakcyipnpSindaaergo
odbywaj Nce sin tam wydarzeni a, a téakUe jego rekl ama |

W tym miejscu warto przytoczyl t a k OMiddlekohal, s ywi i kacj &j m
kryterium podziagu jest charakter wyjazdu:

1 motywy zwi Nzadmelzza@®r wclonferencjach, delegacj e,
przemieszczania sin, np. per sonel l otniczy, kiero

1 motywy zwi Nzane # wyardyw eelacN zdfowatnych ilub Wypoczynkowych,

1 motywy kulturalne, psychologiczne i edukacyjne i udzi ag w wydarzeniach k
realizacja hobby, odwiedzanie ciekawych miejsc,

1 motywy towarzyskie i etniczne T odwi edzi ny przyjaci - g i br e wnyc h,
zawodowe,

f motywy zwi Nzane z irzawodyyspoktidwe, imprezg masowl, zakupy, parki
rozrywki,

lGukaszew8WiIMotWywacja w najwaUni ej szy,whStraday,s.t(emach ,t Psryethyod gy ah po

akademicki, t. 2, Psychologia og-lna, GWP, GdaGsk, s. 427.
2Przecgawski, K., 2001, Czgowi ek a-Ut uAAs biwksa2l. NEmedy, 4., 199Rpl@ | ogi i tur
motywacji w turystyce, Rynek Turystyczny, nr 13i 14, s. 16i 17.

SW | iteraturze pojhcia motywacij.i i motyw-w cziisto uUywane sN zamie
“Niemczyk, A., 2010, Zachowania konsument - wytetu&komogniozkegow ur yst yczny m,
Krakowi e, Krak- - w, S . 21.

5Zdebski, J., 2009, Turysegk&kmormniakone. afvd ysklooIlsp®ie crzynwmku turystyczn

Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 6171 73.
5 Niezgoda, A., 1999, Rola motywaciji w turystyce, Rynek Turystyczny, nr 137 14, s. 167 17.

"Niemczyk, A., 2010, Zachowania konsument -w na rynku turystycznym,
Krakowi e, Krak: - w, s. 22.

8 Rudnicki, L., 2010, Zachowani a konsument-w na rynku turystycznym, Wydawnict w¢
9 Middleton, V.T.C., 1996, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa, s. 54.
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 motywy religiinei pi el grzymki, samotne podr - -Ue w celu medyt
Z kolei doSwiadcodmiae ztderf y s1ti yovame femky Aunyst®kicjdesty
kt -rej desdgwmniasdjdin Nj eddta dMBMEWhadtak@e powiedziel, Ue |j
zwi Nzankbyz Nopodr - UN, kt-re bygo na tyle istotne d
DoSwi a@ddurystyezne, aws zczeg-|l noSci zawarte w nich tzw. mom
turysty do miasta), w pewi en spodNobi weny€Etikuar ki sk §zlkichn N tury

przekazach marketingowych.

MoUna stwierdzil, Ue doSwi ad drzeechnwyreiarachdly ydziyBkinekzamwy mr
zapami ntiwwmnar Srodowi skowy i),rklacyjny (kalooozeyworfyki osbbisty z i el o n
(kolor niebieski) (zob. rys. 1). Motywacje turystyczne zal i czone zost agwymkomony@hst at ni e
wy mivajako j eden z czyrmryickh- mawmgyewajpd mni ane wraUeni a.

Rysunek1.Trzy wymi ary doSwiadczenia turystycznego

Spegnieni e
ipragni e

PrzeUyw
emocje

Nieoczekiwane

przeUyec j
\A / Motywacje
Planowanie L t yt )
podr - — DoSwi adc z «— urystyczne
turystyczne

Atrakcje
turystyczne

Towarzystwo
w podr -

PrzeUOy
kulturowe

Interakcje
interpersonalne

tr-dgo: de Freitas Coe|lM,o,ArM.Y%j od elAeS, @818 nTelramasXpesehdes @ore processes of
memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Management, 37, s. 111 22.

Motywacje i pot r zeby doSwiadcze® turystycznych specyficznyc
zostanN okreSlone marp@®dsdagi wtanalichy zawi eraj Ncych i
potencjagu turystyczmgenent otwszaimy sor wz w, jake Firo ied i v
pierwotnych.

10 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. 3i 26). Bristol: Channel View
Publications.

Pogorzelski, J . 2019, Praktyczny marketing zywiseest i region-w. Wydawnictwo

de Freitas Coel ho, M., de Sevil ha Glowism erpgriencéd.Core pkacesdesod de Al mei da,
memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Management, 37, s. 117 22.
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31.Analiza ¥r-deg wt-rnych

W ramach analizy Fr-ded wt-rnych iodnz-ewiioan en iznd setj asrzNe gios t
ispecyfi ki wojew-dztwa podkarpackiego dane statystycz
oraz wy br ane wyni ki analiz przedstawionych na gamach
podkarpacki egoo (2019) , opracowani a Pol ski ej Organi
krajowycho (2019) i raportu Kantar Publ bdkarpddkiagoUr z idu
AWi zerunek wojew-dztwa podkarpackiegoodo (2017).

3.1.1. Dane statystyczne

W 2018 roku r edjj26ml no dtwd,reyd=ti e go o0k . 22% stanowilii t
Rzesz-w (272, 7ZaywalUaungsiew) | ednaMiczhdtedoaRbrpgkdlc a t end
dynami cznde ozmysmanast Npi o wyhamowanie wzrostu. W 201
co jest prawie dwukrotnie niUsz®R wartoSci N ni U Sredni
Rysunek2.Zmi any | iczby turyst-w w woj . podka20f88acki m na t
18,00%
16,00%

14,00% /\

12,00% / \

10,00% /\V/ \
8,00% / \
6,00% / \

4,00% //— \\
2,00% S~
0,00%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
===\y0j. podkarpackie | 3,14% | 1,57% | 7,11% | 11,68% | 9,64% | 15,97% | 10,39% | 3,05%
Polska 4,96% | 5,40% | 3,38% | 7,19% | 7,41% | 11,75% | 6,25% | 5,96%

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie danych GUS.

TurySci =zagraniczni st awmregond (ial 0. gonde|j t ni Ystw- veagej
W2018rokunaj wi Aicej byiB88B , Ba aiuEg-sw - w zagrani dd59ch og- Jer

Co ciekawe, Pol ska j est najcznSciej wybieranym celem zag!
obywateli Ukrainy (36% turyst-w wyBtceNacnhnaszWksap) r
pogoUone najibwojUeew  dgmkawpackiplubelskieczymajop e sl e i takUe mi :
korzystnymi pogNczeni ami l ot niczymi (np. PoznaCG, Ol s
Srodkiem transpisamol joest AddutBé&Bou $Jkr ai EGc-w podr - Ouj Ncyec
wyjazd samodzielnie (np. Za p oiSrezerdiacyjngch)w lformacjen t er net «
opotencjalnych ki erunkach podr - Oy czer pteléwizymyah c znSci e
program-w podr-Uniczych. Co trzeci Ukrainiec w trakci

nich ceni sobie aktywny wypoczynek. Coraz popularniejszast aj e si i takUe turystyka |

2 Dane z GUS.
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wyprawy w wysoki e ystgka toweeowag Swoje zaioteresawante obywatele Ukrainy
kierujN takUe w st r oproadrowainejy).st yki medycznej i

Z kolei Niemcy najchntniej wybierauNystficdoNPoOtwkj Ns

idguUej . Organizacj daskilwpmidmi Opnychor Phku odbyga sin d
dwoma | aty z tej for my organi zacij. wyjazd-w skorzy:
zakwaterowania sN w dalszym ci Ngu hotele, coraz czifiS8
stanowi turysty k a campingowa, j edna z ul u b iobywatali MNienfieo.r m s p i d

Kamperowcynocuj N w hotelach niUszej kl as@dldtsifvakloNzgs uafNN
przyjazdowN, poniewalU jej pobyt jest dgueUsdrnyi .o dR-Saneid

pojudni owa autostrada A4 jest atrakcyjnym pogNczenie
pojudni owym ob%z&oem- Woli ®ki stotne, turySci z Niemiec
prawe30%0g - Ju wydat k- -w okuMWy gr uwiw d@W8 erdzaj Ncych jednodn
wydat ki ponieSli r - wih36,09®Wiegnciu (By Batnd -dw zajdwi edzaj Nc

w2018roku) , a kol ejno UKd®R®Ecy (4,7 mld z§

W 2018 roku Srednia dgugodddkpaorbpyatcuk i wn wwoyjneovs-i djzat Wi ,e8 n
nieznacznie wyUsza ni U Srednia Tdray aehyvaligoajdgajlej ( 2
wzakgadach wuzdrowi skadwyaphe wne5 znoauoMaegd - wi)a specyf i kn t e

maj Ncych na cedwi apo pa amai kzrdrcej w S chroniskach i mote
Naj wyUszN Sredni N dgugoSi p o by tpowiatach: Lulladz8wskimo(eku o dn ot
9nocl eg-w), kroSnie@ski n 4( &8, 5n otidlrisreveskirv] 3, 6 es kit meg - w)

i stalowowolskim (3 noclegi). Wmi ast ach na prawaolzopsowi &t matkaslggmdd ini @
inajdgulUej w Tarnobrzegu 9i i Krlo &nireoc(l cedgpRyeszoedd nih @ Kir, - C

PrzemySlu (odpowiedHio 1,4 i 1,5 nocl egu)

W 2018 roku jako miejsce noclegunaj czfiSci ej wybieopanowaBpgw hothl 60% t
krajowych i 80% turyst- -w zagr anmiwazjmoy cshi.n Nmg wo fiicekt y
wRzeszowie T 30% turyst-w Kkrajowych i p o nadSzcAytOsdgzontt ur y st - w

turystycznego przypada na lipiec i si er,pi ki dy to W ijcedta dwukrsdat-ni e wi r
wnaj mni ej popul arinhtgrhi macéds P Ngwadmi owe ter engbszavoj ew- dz
Bieszczad i Beskidu Niskiego) charakteryzuje wifiksza senemgowosi O r
obserwowana dl a c aigw g evsd jNecva-cchz tzwanowych | iczba turyst
czterokrotnie niUsza@. ni U w wysokim sezonie

Bzagraniczny OSr o dzack TuRstytzaekw Kejgwie, Sprawaadanie za rok 2018.

“Zagraniczny OSrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Berlinie,
15 GUS, Turystyka w 2018 roku, Warszawa 2019.

®yrzNd Statystycdmy ywt Rxas o wiokarpaskimdw2018i. e p

" Dane z GUS.

18 Dane z GUS.

YAudyt turystyczny wojew-dztwa podkarpackiego (2019).
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3.12. Anal i zy przedstawi one w AAudyci e tury:
podkarpackiegoo

Na podstawie przeprowadzony ch wywi ad-w z regional nymi ekspert ami
projektu opracowania Audytu wyr -Uniono po szeSi segm
kt-rych udziag w st rewkot yrezsa rnuag hwi ftkuwsrzyys t(yzcozbn t abel a |

Tabelal.Naj |l i czniejsze segmenty turyst-w krajowych i zadg

Najliczniejsze segmenty turyst

Lp. krajowych Lp. zagranicznych

1. turysta aktywnyi pi eszy/ g-r 1. turysta biznesowy

2. turysta krajoznawczy 2. turysta aktywny 1 rowerowy

3. turysta wypoczynkowy 3. turysta krajoznawczy

4. turysta aktywny i rowerowy 4. turysta Aetnicznybo

5. turysta biznesowy 5. turysta religijno-pielgrzymkowy

6. turysta religijno-pielgrzymkowy 6. turysta zakupowy

t r - dAgdytiturystycznywoj ew- dzt wa podkarpacki ego

Stwierdzonmafj blabezi B¢ atrakcyjnymi segmm&walness, sN t ur )

miejscy, kulturowi, kulinarni, biznesowi i ekoturyS c i . Liczba turyst-w w wymieni
dodat kowo w takich segmentach jak turySci wzowst awi. i
Z uwagi na udzi ag danego segmentu wegionié orazk jegor z e ruc
prognozowany wzrost =za najbardziej poUNmheotyah sdl-av wo

wypoczynkowych, spa & wellness, miejskich, kulturowych, kulinarnych, specjalistycznych i ekoturys t - w.
Do najbardzi esjegmoethNdanySenti ago moUna by doddakdanaak Ue t u
rowerze jest bowiem trzeci N najpopularniejszN. aktywn.

Wedgug najnowszego raportu Polskiej Organi z ahcg i Tur y
wybiera jN 43% z nich, a wW grupie tzw. Spontaniczny
obszary g-rskie, odsef®ek ten sifnga prawie 60%

2 POT, 2019, Segmentacjatur y st - w krajowych. tr-dgo:
https://www.pot.gov.pl/attachments/article/1804/Segmentacja%20turyst%C3%B3w%20krajowych_2019.pdf ( d o st A p:
28.01.2020).
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3.13. Anal i zy przedstawi one W opracowani u POT
krajowycho

WyrniDonych pididt seagment - w t UMy twywalgag Newy Klowal scy, S

sportowcy, Kl ienci biur podr - Oy, Wol ne ptaki i Ent uz
udziadgy poszczeg-lnych segment-w w o0g-I|lnej l'iczbie tu

Rysunek3.Segmenty turyst-w krajowych wedgdug POT

Spontaniczni
sportowcy, 23%

Entuzjasci
Wolne ptaki, 18% | wakacji, 14%

tr . PPDH 2019, Segment acja tur.yst-w krajowych

SpoSr-d wymienionych segment-w najchfitniej W g-ry w
sportowcy i Ni ewy magaj Nadp mikstiwsolne maki i Kl i enci .MoUnapodnaiy
UOe Snigate cztery segmenty bgirdiNp amej ptourugllsatreni e§ ppaztykmd |

w podkarpackim. Spacerowanie jest aktywnoSci N, kt-rN podczast
najc hmitej . Pl anuj Ndiwyp ®ec kyomek stajN z Internetu, a na
samochodem.

Spontanicznisportowcys t anowi N 23% turyst-w krajowyc,h.naNakhrict rei & |t
ze wszystkich grup REkhiohN mrae freorwejrez ewrlppavzgd yr ave hg -ir yn a
uboczu od gwaru miast to dla nich najlepszy wypoczynek. Co we,U chit ni e ni U inne gr
wybieraj N siih na | whkanyjjeazdymoswe . zwy k| e organi zowane
spontaniczne. PrzewaUni e nocuj N w pokoj a&degypydue|i NMpaarianmotowe | e

lub schroniska i hotele i c ziSci ej ni Coi chekgwapychitniej ni U inne
przewodni k-w turystycznych.

Ni ewy magaj Nc yo nilicawiejdzas grupa turyst - w  kr aijjiowgcmi ch. Wakacje z
spfidzaj N w kraju, chitnie w zaanywnmi sjpsidga®h®we &iadpsu
bierny wypoczynek. lch ulubionyMism&degmwynoiScp @gnivamwi ¢ r a

jefdzi towsekzéle na r

12
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Wolne ptakit 0o grupa stanowi Nca 18% turyst-w krajowych. Pr e
spfidzanie czasu, jednak chntnie wyjeUdUajN na wakac]
urlop tylko w Polsce (prajvieepw§awatkiohchjupNwyjebd:;
najchintni ej ze wszystkich wybierajN podr- -Ue bez towar
spacerowal i zwiedzaMminamuzeakcj e turystyczne
Klienci bisiranpoondrN U¥0% tulmystChwt khiraj pwygmaj N nowe mi
podr - Uowal nad morze |l ub do mi as to najgnitz3geiadkoewychuj N g g -
hotelach z zapewnionym wyUywieniem. I nteresuje ich zw
314. Anal i zy przedstawi one zew unrekp orwoijeew-  AWit
podkarpackiegoo (2017)
|l stotne wnioski moUna wyci NgnNi takUe z badania Kar
Woj ew-dztwa Podkarpackiego AWizerunek wojew-#ztwa poc
ocenia region jako atrakcyjny t ur®osdtsyectzerki et.e p\W. sppoard-gw no:
Najcznstszym spontaniczne wymienianym skojarzeniem z
respondent -w w 2017 roku), Bies@®ady Ni(d@ek ojchcyy Zjads
odpowi edzi ANie wiem/trudno powiedzi eSgaboARonhiaczpmen
t ak Ue t y podkarpackibgogroduktyi br ajn&eéyni e 6% respondent - -w wska
4% na |l otnictwowadYchWOmMm eanbkygaow stanie wymienili Oa
DIl atego istotne jest, aby budowakit -wiez esrNunz knirre gk @jnair
itakUe na tych, kt -rych powi Nzanie z regionenmiw oczac

m.in. zabytki drewniane, kulinaria czy winiarstwo.

Rysunek4.Spont ani czne skojarzenia z wojew-dztwem podkarp

Dane w %

Gory
Nie wiem/ trudno powiedziec A 40 Bieszczady
2017 : a5
2015 B
T T T 30 Solinal Zalew Solifiski
2010 : 5
Skojarzenia zwiazane Inne 5 Pigkny krajobraz/ widoki
z natura/$rodowiskiem i)
Wazrost w stosunku < 5 ’
do 2015 roku }
Przemyst >’ Karpaty

)
Spadek w stosunku
do 2015 roku

Lasy/ drzewa Natura/ przyroda
Bieda/ ubéstwo Zabytki
Wypoczynek/ relaks Turystyka

Czyste powietrze/ srodowisko

Pytanie: A prosze powiedziec, z czym kojarzy sie

Panu(i) Wojewddztwo Podkarpackie?

2017 N=1063,
2015: N=1027
2010: N=2005

tr- o aoerunek wojew-dztwa .podkarpackiego (2017)

21 Reprezentatywna p r - b a1068.
22 Reprezentatywna p r - I§ &2005.
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32Wyni ki zrealizowanych badaEE

W ramach niniejszego opracowania przeprowadzone zost a
motywacji i potrzeb doSwiadcze@® turystyczngpsdnaor az wi
w rozdziale dr ugi m. pr2adstaiiondibstay Nchwyoikiiovzy ind lkeaj Nce z nich w

321. Badani e il oSciowe

W badaniu il oSciowym udziag wzingy2@RPdnhkaopehyj Nceenart
wojew-dztwa podkarpacki ego, do kt-rych drogN el ekt
skjadaj NcN sin z dw-ch cznSci tematycznych zawieraj Ncy
okreSl enie motywacji turyst-w oraz poSrednia identyf
Przyjnto zagoUeni e, Ue punktysN poemtirod amhnf orkmaaijei zt
bezpoSredni kontakt z turyst ami znaj N ich najlepiej

cznSi pierwsza ankiety dotyczyga motywac;]i i potrze

odnoszNce sifn do:

1. of erty turystaydbamajz, ekt pra yegionll Respondenciybyi proseenid o
O wymienienie przynaj mniej trzech typ-w aktywnoSci

2. motywacij.i turyst-w odwiedzaj Ncych wojew-dztwo pod]l
uszeregowanie 20 wymienionych w pytaniu motywacji,r ozpoczynaj Nc od tych, kt
determinujN wyb-r regionu osobno w pr2ypadku turys

3. turystycznych wydawnictw tematycznych, kt - re w d
zainteresowani em turyst - w,

4. turystycznych wydawnictw tematycznych, kt -rych br
kt -re jego oferta moggaby zostal uzupegniona.

Realizacji celu ankiety bezpoSrednio sguUygy trzy pie
znich mi ago na celu rozpoznanie potrzeb badanych podmi o
W cznSci drugi ej ankiety, dotyczNcej wi zerunku regio
sformugowane zostago wy gradmachnkite- r jeegponuenci pyl prasmenieo, w

wymienienie p icii pozytywnych i pi A miegat ywnych aspekt -w najSwimcizejni
wskazywane sN pr z2W zp rtzuyrpyasdtk-uw t e g o pytania dodane zZo
pomocniczei ACo robi na turystach najwinksze owdmrd®ani et?wr p$a
napotykajN w trakcie pobytu?o.

Na podstawie wskazanych przezr e spondent -w naj popul arniejszych typ-w
przez turyst-w w obszarze funkcjonowania reprezento
przestrzenneezmnalPwi ¢ &waw @ jhe va-t dundkampackigyo, kt -re przyci N
turyst-w d(ob. ryse.p). P8 zCczeg-I| ne pi ktogramy, kt-rych zn
symbol i zujoNe wa knti yeweckarr® eriacznikalokalizacjii mi ej scowoSci ,j ayakN-ryec
badane podmioty.

BAnkietn badawczN wysgano w sumie do 31 podmiot-w. Wsp-gczynnik zv
“Warto podkreSliii, Ue w ankiecie wskazane rzaynagki mprywacNgap NEe- ¢
zachficaj Nce pullfactprs)tdio (kang.ych zalicza sifi m.in. atrakcyjnoSi danego
motywacji o charakterze wewnftr ztnyrmy,s tciz yd d g yaowrd) kp. perapgezyy c haj Ncy c t
zainteresowa®@ turysty,i avyini kabrz®n ejj @d oafcroikkng d ymre-®bnyt r - w i punkt - w i1
turystycznej nie sN w stanie bezpoSrednio wskazal konkretnych potr
doSwi adcze® mogN zidentyfikowal, jakianvéresawarisa mnajyrenSwiejepnak
stwierdzil, Ue potrzeby turyst-w sN czhisto zbieUne z ich motywacj @

negatywnie na uzyskane wyniki.
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Rysunek5.Legenda do mapy aktywnoSci turystycznych

Omiejscowoél', w kt-rej funkcjonuje punkt infc

Najpopularniejsze (kolejnoSi alfabetyczna):

jazda konna

9 jazda na nartach

o turystyka piesza

@ turystyka rowerowa

e turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna
turystyka sakralna i pielgrzymkowa
turystyka wodna:

@spgywy kajakowe

@ sporty wodne
o whdkar st wo

@wypoczynek nad wodN

Q zwiedzanie

Inne aktywob&fhoSi alfabetyczna)

@ enoturystyka
@ |l oty paralotni N

@ odwiedziny u rodziny

e turystyka kulinarna

0 uczestnictwo w wydarzeniach

0 wypoczynek na wsi

tr-dgo: opracowanie wgasne.
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Rysunek 6. Mapa najpopularniejszycha kt y wn o Sc i

3 i < RauecZincd St
Iwaniska Dwikozy 0 79 Zamose 74
9] ’ < Szczebrzeszyn
Sandomierz o Park Lasy Fiampol
79| y X Janowskie
Turbig ierzvni
= ; : Zwierzyniec
s Tarnobrzeg Stalowa Wola Jarocin =a
twi Bitgoraj Krasnobrod
twiany q\\\sfa mhsko
E : Jozefow
RuWik 3 Tomaszow
Polaniec Nowa Deba nad Sanem 0 ' Lubelski
Biszcza A
miele!
Jezowe 2 -
b e Q‘ @ Tarnogrod o Narol Lubycz
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Zib = Lezljsk @
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& = o 9 9w £ g o
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7
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@ Dyndw sttr Mosciska Sadowa
Wisznia
- Q Przemys| LN pocruceka Cyposa
BuwHs
Biccs Ja%to E (37 9
28] Q Lzyna v
Kro¥no Brzozow Bircza
o Q Rudki
e @ Py
9 Dobromil o
6 WOnIiCZ-2 Sang E] [obpomune »
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0 7«!00f° Caméip
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& 2 Ima d
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9 9 Lastowki Schodnica
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. . T
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et r Poloniny JBeskic
Kapusany m Skolski
; : B Google My Maps o
=] Bystré g Y P — HaujoHant
[ESZOW Y, Kvakovce Snina y:(gt npupoaH
tr-dgo: opraeowani e wgasn
MoUna zauwaUyl , Ue turystyka piesza i rower owa
domi nuje w p-gnocnej cznSci regionu, turystyka
sakralna i pielgrzymkowa w pogudni owej
Zidentyfikowana zosta § a takUe i st a najpopul arniejszych

KOMUN I

KACJI MARKETI NGOWE]J

odwi e d zpadkahackie (zob. tabela 2).
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Tabela 2. Naj cznSci e]j wskazywane motywacj wSrt-udr ystiygshew
krajowych i zagranicznychodwi edzaj Ncych wojew-dztwo podkarpackie

NajcznSci ej wskazywane motywacje tul
wSr.-d turyst - -w wSr-d turyst- -w z
1 piesze wndr - wki 1 piesze wnidr - wki
zwiedzani e zmbzd - -ky zwi edzanie zabytk
2 2
zamk - - w) zamk - w)
3 FAWY TOWerowe 3 kontakt 2z dzi kN n
wyprawy przyrody (np. birdwatching)
kontakt z dzi kN n . . .
4 przyrody (np. birdwatching) 4 zwiedzanie obiekt
5 zwiedzanie obiekt 5 wyprawy rowerowe
6 zwiedzanie regionu wybranymi 6 smakowanie lokalnej kuchni
trasami szl ak-w
7 smakowanie lokalnej kuchni 7 odwiedziny znajomych i krewnych
. zwiedzanie regionu wybranymi trasami
8 wypoczynek na wsi 8 szlak-w tematy
9 aktywnoSci zi mowe 9 oczvnek na wsi
nartach, narciarstwo biegowe) wypoczy
10 odwiedziny znajomych i krewnych 10 odwi e dvz ente mhejs
wzgl Adu na poch
tr-dgo: opracowani e wgasne.

motywacj ami N piesze widr - wki po g-rach [ zwi edzan
powtarzaj N sin, j ednak i ch kol wj ma&iyppdkstatnphhnai u wo
zwy mi enionych. WidocznN r-UnicN jest motywacja aktyw
krajowych i motywacja zwiNzanwclhk wmadwwedbkzaduemamipojcd
ut ur y gapgraneznych.

MoUna althyuiw, Ue zar-wno w przypadku turyst-w krajowyc
S
i

Z kol ei naj mni ej p o ptuu rayrsntNy krao tbyiwance sNo wjae sw pr zypadku
a rozrywka w klubach i pubachorazi mpr ezowani e w pr zypadk(obttabelay3st - w z ag
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Tabela3. Rzadzi ej wskazywane motywac) eeStudystuygyzsne wvkst@ajp
[ zagranicznych odwiedzaj Ncych wojew-dztwo podkarpack

Rzadziej wskazywanemot y wacj e turystyczne WwWys

wSr.-d turyst - -w wSr-d turyst- -w z
1 udziag w targach, 1 rozrywka w klubach i pubach,
spotkaniach biznesowych imprezowanie
2 rozrywkg w klubach ! pubach, 2 zakupy w centrach handlowych
imprezowanie
3 zakupy w centrach handlowych 3 wypoczynek bierny (np.p | aUo wa
4 turystyka ekstremalna (np. 4 udziag w targach,
spadochroniarstwo) spotkaniach biznesowych

turystyka ekstremalna (np.

5 wypoczynek bierny 5 spadochroniarstwo)

uczestnictwo w lokalnych uczestnictwo w lokalnych

6 wydarzeniach 6 wydarzeniach
7 odwi edzenie miejg 7 poprawa zdrowia i odpoczynek w
wzgl Adu na poch uzdrowisku
aktywnoSi w wodzi weekendowy p o biyzw.
8 ) 8 .
kajakowe) city break
weekendowy p o biyzv. \ aktywnoSi w wodzi
9 . 9 )
city break kajakowe)
poprawa zdrowia i odpoczynek w aktywnoSci Zi mowe
10 : 10 . .
uzdrowisku nartach, narciarstwo biegowe)
tr-dgo: opracowani e wgasne.
Wskazywano, UgstajiWNégizkasgug badanych centr-w i pun
naj bardzi ej zainteresowani og- Il nymi przewodni kami i
odwi edzanego obszaru. Popul arneni sNwa ak Ue y stteyntazt nyec z o
wszczegSti szl ak- wk ulotwerroowyycchh draz przewodni ki po g-r
Respondenci najcznSciej wskazywal i, Oe w ofercie r
przewodni k-w po atrakcjach regi onu, ma p regionu, p U
szlakach) , fol der-w dotyczNcych dostipnej bazy nocl egowe]j

PoSredni o zbadano podkarpddieegowi zeea auanetk turyst-w, Kkt-rzy
badanych podmiot-w dziel N sifi swiodjmip wjrawieaji Mané i P o]
inegatywne aspekty doSwiadczeanis.d@i&t urystycznego wskaza
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Rysunek 7. Pozyt ywny wi zerunek wojew-dztwa podkarpackiego

przyroda czyste
powietrze,

bogata oferta
enoturystyczna

Pozytywny
wizerunkek
regionu

bogate tradycje
i historia regionu,
folklor,

r/fifkodzi ego

serdeczni Sy cdza bi rwzi e ininta
mi es z k a (Ec)y si el - W
turystycznych
tr-dgo: opracowanie w@gasne.
Rysunek 8. Negatywny wizerunek regionu
sgabo rozwi - .
infrastruktura sgabo ro 'ngabka koSl
umoUl i wi aj Nca p rkemmnikadaiwe Infrastruktury

turystyki zimowej regionie drogowej

mago Sc
rowerowych

przewodnikach
turystycznych

oferta
noclegowa

Negatywny
wizerunkek
regionu

ni ewdgaSci we
oznakowania atrakcji

turystycznych i sgabo rozwWwiniifta
szl ak- - w oferta
gastronomiczna
bariery |j ykowe
(np. mi ndzy uryst ami ] ;
zagranicznymi a ni ewystarcNaj Nca

liczba miejsc
parkingowych

lokalnymi
mi es z k a Ec

S €eZ0nNnowo\s

) oferty

tr-dgo: opracowanie wgasne.
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322. Badanie jakoSciowe

Celem zreali zowanego badani a j ako Seirawdgo why gav- diz
podkarpackiego ksztagtowanego w Swi adomoSiclii. oMo va k t
oosobach, kt -rFranudoNpi wyjpazpdW tu0yYy5tyoknmy . KMPG zbadago,
naj popul arniejsze Fr-dga icrefasr npalcanio wedhk mob.zymsttky- whyn e p
poni Uej . Z raportu AWakacyjnePwlyglkzwyw Pposkukidwavryinu k
korzysta z I nternetu. Naj popul arni ejszymi FTr - dgami

internetowe peor,- woywarlki spodjecznoSci owe i bl ogi i ntei

Rysunek 9.t r - dga i nformacj.i wykorzystywane podczas plano
wakacyjnych

Wiasne doswiadczenie/

0
sprawdzone miejsce 67%

Rekomendacje

o,
rodziny/znajomych 61%

Fora internetowe 42%

Internetowe poréwnywarki

0,
cen 3%

Portale spolecznosciowe 31%

Blogi internetowe 26% 2/3

Taka czes¢ Polakow
udajgcych sie na wyjazd
wakacyjny deklaruje, ze
Prasa podréznicza 14% podczas planowania
wyprawy korzysta z Internetu

Stacjonarne biuro podrézy 16%

Internetowe biuro podrézy 14%

tr-dgo:2066PWEGk acyj ne wyj.azdy Pol ak- - w

Jak wiadomo planowanie podr-Uy zaczyWead@®udg maj nwyvwsoz yuc

bada®&® Pol ski ej Organi zacji Turystycznej ASegment acij &
czerpie pomysgy na wyjazdy turystycavaey i wgvaySnikd z0 b U
przytoczony,oto Unap srttwiver dzi i, Ue najistotniejszymi ¥Fr

bliUej w kontekScie obecnoSci w nichsN nfloagnacpaddro- Gwoi
i social media.

I nternetowe pen; wdywhkt ki ych zal iboakiygicommo@oatmgiyn pomomni
w dalszej analizie z uwagi na ich uUytecznoSi w innym
wyborze konkretnego miejsca.

Mi mo wysokiej pozycji fowiwnymteanpetowgcKPMGpnakdfyaw
UOe badanie zostago przeprowadzone w 2015 roku i od
dominacja medi-w spogecznoSnmiidazglyh kammikt ngaohNi nt emak

% https://assets.kpmg/content/dam/kpma/pdf/2015/08/Raport-KPMG-Wakacyjne-wyjazdy-Polakow-2015.pdf
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wtym samymczasie,podczas gdy na forach internetowych nowy pos
dni.
Analizie zostanie poddanych pi f i bl og-w podr-Umi mmay owh i kvs zRRg| swied o c

wskazanychwRanki ngu Pol ski ch B2009, wk tPexeechibhprowanzooyhest

przez abidg® €olavepl. Ranking prezentuj2anajlwi Fike z bl ovg -dwc z n ¢
w organicznych wynikach wyszukiwania Google i bierze pod uwagn dane z czterech
ini ez al enlhnryzerihd z i analitycznych, na podstwawi §c Zkynimiyke h
widocznoSci dla kaUdego bloga. MoUna zatem uznal powy

W pierwszej pi Ntce rankingu znalazgdy sif nastnpuj Nce
roadtripbus.pl
gdziewyjechac.pl

1

2

3. tasteaway.pl
4. lazurowyprzewodnik.pl
5

polskapogodzinach.pl

Szczeg-lna uwaga zostanie zwr-cona nha takie el ementy
7T obecnoSi popkarpackim, o
i1 ichliczba,

i ich tematyka i charakter.

Analizie nie zostanie poddany bl og | azur owy pr zpablikovhnei kn o | ni dyatyye S8 i
wygNcznie podr - -Uy po Lazurowym WybrzeUOu.

26 https://crolove.pl/ranking-polskich-blogow-podrozniczych-2019/

21



https://crolove.pl/ranking-polskich-blogow-podrozniczych-2019/

STRATEGI A ROZWOJU I KOMUNI KACJI MARKETI NGOWEJ TURYSTYKI WOJEWEDZTWA PODKARPACKI

Tabelad. Anal i za obecnoScinpopgkhsgacki bbogach podr-Uniczych o najwifkszej widoczno
Nb?gg; Ovt\),siC:_o\j WLF')CiZbSaZZ Tematyka i charakterwpi s - w
Road Trip tak, w 5 7 dwawpisypowstage w ramach wsp-8pradycgi PROTypbydczaygch
Bus zakgad o Park Ciemnego Nieba Bieszczady
Polska, brak .
podzi a 0 Rezerwat PrzNdki
regiony 17 partnerem pozostagych wpis-w bygo Wojew-dztwo Podsk
0 AWeelfend na Rogpkar pgcil my, r - U nZee szpa- by t BRairkows i atvarcank
w Wi S n,drewmiany ko S-ajWniebowz i nNajaSwi it szej Mar y | PaR @wiezdnegw
Nieba Bieszczady, drewnianac er ki ew pod wezwaniem Sw. Mi chaga
o DNb J-zef w Wi Sniowej
o Drewniany koSci-§ Wniebowzifncia NMP w Haczowie
Gdzie tak, w 3 T dwa wpi sy wpowstpadwWajaeccw: dzzt wem Podkar packim
Wyjecha zakdad o npierwszy o Beskidzie Niskim, historii, tradycjach i kuchni Gemk-w oraz a
Polska i GemkowszcMagmuysskim Paku Nar odowym, dawnych 0
WojJ ew: ( mi ej scowoSciach zwi Nz any SHakuzArchitekrk ®newnlanej, $zlaku tFromtuN
al _ Wschodniego | W$
podkarpacki .
e 0 drugi o r-Unorodnej tematyce: dawne dr ogi handl ov
winiarskie, mniejsze miasteczka
T wpis we wsp-gpracy z HBO (przWaglahapkrreﬁnmioenrel\'goz.w sBe
ohistoridi narod- w, kagyeBnesegdy&8dy ami as rz k kwidocanydh
wserialu (G- r vy S ahwrckoa @Eawka granica polsko-radziecka na Sanie, punkt widokowy
w Lutowiskach, cerkiew w Bystrem i zlewisko Morza Czarnego, Muzeum Historii Bieszczad w Czarnej
G- r nneajgpa t bieszczadzka, grotaw Rosolinie,p- § wy s e p B e rKeasnti yesnz cozjeg ka mB €
Leski,rui ny kl aszt oSkua gw ZMygc zrkzauwi e ¢ KgiMezeum Bddawnietwa LSdoviegoe
w Sanoku, serpentyny w Wujskiem, cerkiew we wsi Rybotycze, Kal war i a PRBoganm
Kal waryjskie)i Argamowski e
Taste tak, w 9 1 siedemwpis- we wsp-gpracy z HBO
Away zakgad

27 Stan na 17.03.2020 roku.
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Nazwa Obecno! Liczba . .
. T e Tematyka i charakterwpi s - w
bloga Wpi s-vwpi s#
Polska i co 0 pierwszy o Bieszczadach 7 klimatyczne noclegi, lokalne jedzenie i napoje oraz atrakcje (Bieszczadzkie
zobacz Drezyny Rower owe, drewni ane c er kSmbleku, szymwiskavaBezmeechowsjo
mnizoo w Lisznej, Bieszczadzka Kolejka LeSna)
o0 trzy kolejne o magicznych miejscachir est aur acjach i obiektach nocl
miejscu)
0 kolejnyoBi eszczadzkiej Wytw-rni Piwa Ursa Maior
o dwa o atrakcjach i zaletach Bieszczad (lokalna k
wytw-rnia piwa, kozie sery, dziczyzna, warszt aw)
Lisznej)
1 wpis o atrakcjach Rzeszowa (rynek, Muzeum Dobranocek, synagoga Staromiejska, stary cmentarz, zamek)
i lokalnych restauracjach
1 wpis pywestwsyp - gpracy z Ur z iARod KViearr sz cakjikeo:wsk0 mp owod
tylko weekefRbesz- - w, prozi aki , karzzenanPdd Semafdtean®c Bacci he-, rPjalnia
Czekolady M.Pelczar w Korczynie, Centrum Dzi e &z b § Bigsacza8zkik rezynyRowerowe,
Skansen w Kolbuszowej, pierogi w restauracji C.K. Galicja, Muzeum Dobranocek w Rzeszowie)
Polska Po tak, w 9 7 Uadwpisni e powstagd we wsp-gpracy z PROT
Godzinach Igoellsll:ag'fad 7 dwa pierwsze wpisy o Bieszczadach (Jezioro Sol i Esk
podkarpacki 7 kultura Uydowska w Lesku
€ 1 Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku
T rowerem po Pog-rzu Przemyskim
1 zamek w Krasiczynie
T Mindzynarodowe Dni Wina w JaSle
1 zamek w GaEcuci e
1 atrakcje PrzemySla (rynek, Kpoidmi emiaws kSwi Nt gmt ¥,
PrzemySI, F o rRoveermowal) iaokolicy (Arbosetum Bolestraszyce, zamek w Krasiczynie, zabytkowe
cerkwie Pog-rzp Przemyskiego
'r-dgo: opracowani e wgasne
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Rysunek 10. Blog Polska Po Godzinach

Polska Po
Godzinach

BLOG POLSKA SWIAT PORADNIKI INSPIRACJE MAPA ONAS

ZAMEK W KRASICZYNIE
Jak wyglada XVII wieczne

Jezeli zawitacie do Przemysla, warto zada¢ sobie niewielki trud i wybraé sie, najlepiej rowerem, do polozonego raptem 10
kilometréw od miasta Krasiczyna. To tu, za zielong éciang ogroddw, skrywa sie przepiekny XVI-wieczny zamek, jeden z
niewielu przykladéw loskiego renesansu i mani na polskich ziemiach,

t r - dhtips://polskapogodzinach.pl/zamek-w-krasiczynie/

Ni e bez znaczenia ojddstor ¢ akUanalriup@awanych bl og-w (z
Zaobserwowano,zi®Bei ej sN tilB4os by wowmiekij N2%Kobiety. F

przytoczone wczeSniej analizy ¥Fr-degd wt: :3Mwmoblna wypo
przypuszcz a | , Ue grupa ta przynaj mniej cznSciowo pokrywe
podkarpackiego.
Tabela5.0dbi orcy analizowanych bl og-w
. . . Polska Po
Road Trip Bus Gdzie Wyj Taste Away Godzinach
2,6 min (2019
Liczba unikalnych 2,8 min (2019) 250 tys Emies) 156 tys. 73L1ys.
GOVt Ko V\)//n i 400 tys./mies.w ys: o (w okresie 18.02i | (ostatnie 12 mies.
y sezonie letnim?28 350 tys./mies. 18.03.2020)®  od 19.10.2019)%
(w sezonie)?®
Najpopulamiejsza o 34 14t (33 506) 26i 35 lat 251 34 lat (27%) 251 34 (32%)
grupa wiekowa
kobiety 46% kobiety 76,6% kobiety 63%
Struktura KOOIV | Kkobiety 321 68% ooy (2P0 KODIGY B
pgci mnUczy¥ni mnUczy¥ni mnUczy¥n
Liczba f al
Facebooku® 12,7 tys. 86,7 tys. 204,9 tys. 9,2 tys.
Liczba )
obserwuj N 13,7 tys. 21,8 tys. 42,4 tys. 7,1tys.
Instagramie

2 https://roadtripbus.pl/wspolpraca/

2 https://gdziewyjechac.pl/wspolpraca

30 https://www.tasteaway.pl/wspolpraca/

31 https://polskapogodzinach.pl/o-nas/wspolpraca/

2l iczba & amaovemooku i | iczba ob$§stanwalp.0B2920rkuna | nstagramie
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tr-dgo: opracowanie wgasne

Dodat kowo warto przyjrzel sifn takUe prezentacij.i regi
moUe byl dobrym Fw - -gfjemed nispygSdwicwdlzagrani cznych, kt -
podr -0 dwzekod as@diler \j Pol skindo 2zZrbajwdy jedRolsdizAtownkalpiak ni fci u
wojew-dztwo podkarpackie zobaczymy kr-tki opis region
walory przyrodnicze (wymienione s N jedyni e URoesdaoradwbyt kpadavcd)ym z:
liczne uzdrowi ska. oN=lptkaoti architektuiy fdrewniankjURzeszowie oraz o
moUl i woSciach uprawi @nbb.tuygshgkipakt Weppj

Rysunek 11. Prezentacjawo j ew- dzt wa p o driasatropi@internetogej polska.travel

’PO{(/SBQ\ ‘:IIEI Poisks [l A A+ ©

ZOBACZKONIECZNIE  ODKRYJPOLSKE =~ POZNAJATRAKCJEIZABYTKI ~ WYPOCZYWAJ  ZAPLANUJPOBYT

PODKARPACKIE

Na przedpolu tukt

zachodniopomorskie

podlaskie
kujawisko-pomorskie

lubuskie

lubelskie

S
t r - dhfipe://www.polska.travel/pl/regiony
MoUna odni eSi wraUenie, Ue szerszy opis regionu ponow
wal orach natural nych i Bi eszczadachgdyNl ej epsotwi n@ao dt

zaprezentowania innych atrakcjii np W Bi eszczady moUna te®. ) e\ hoapli sprez
znajdzi emy t a k Umzeki vdanp Baskidu éNiskiego, Roztocza Wschodniego, Muzeum
Przemysgu Naftowegw B- b®GaaknAvchitekturywlaewnianej czy regionalnych
kulinari -omdnoaSntiakk Jdeo strony internetowej podkarpacki e

W ramach organi zowanych przez Pol skN Organizacje Tu
Mi strzostw Bl ogewp iwsbpgowysh nawjioN Zu j| Nkcay ¢ h  dzmanycla atrakejij mni ej
turystycznych (zob. tabela 6).
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Tabela6.Wpi sy bl ogowe powstage w ramach 1. [ 2. edycji T
Blog . . .
Autor Tytug wpi Charakter wpisu
Autor wychodzi z zagoUeni s
2 . Bieszczad nie trzeba juUO pr
r-b to ¢ - ! . o
13 raryt a swojej czterodniowej wyprawy kaja}klem przez 150- '
. . . kil ometrow odcinek rzeki
naj pinkni e - y R
Podkarpacias® 1 przedstawieniul 3 Ar arytas:-wo San
zwi erzAatach, otaczaj Ncej z
Paragon z trudnoSci spiyw- w.
podr - Uy Drewno to
Bartggor Podkarpack Wpis poSwifdcony jest najce
Szaro 15 miejsc idealnych na zabytkom drewnianym. Autor
(teksty poczNtek pi rozmowy z ekspertami z Narodowego Instytutu
dostfipr architekt Dziedzictwa.
takUe v drewn3 anl!
jnzyku Wpissugeruj e, Ue Bieszczady
ukrai Es zatJoczone i tramiNeswaj Nc di
Dzikie g- klimatu Krup-wek czy sopoc
Podkarpacitsamym chce zachficil czPbgln
s N. Poznaj Przemyskie, w-TQrrcyz aSkasnko Bljam
GS, PP i GST!35 Dzieli sifdnwiospérachambszal
pieszych, wycieczek rowerowych, wypoczynku i
zwiedzania.
Rezerwat iP Wopis typowo informacyjny, zawi er a duUo w:
naj pinkni dotyczNcych dojazdu do reze
rezerwat w okolicy i trasach zwiedzania. Dodatkowo czytelnicy
Podkarpacia3® mogN pddrmaiori n rezerwatu i
Road Trip Whis przedstawia typowy dla regionu kulinarny wypiek i
Bus proziaki wraz z ich histo
Kasia sposobem przyrzNdzania po
K . Proziaki®” Aut or zy pol ec ajBisztzadkkligjeSzkale z
osowska i s o : ~ . .
Woijtek Rzemi osdga w lghjeznce_acmmUna.lmwm
. warsztatach kulinarnych o
Grabowski .
proziak- - w.
Wpis przedstawia unikalne cechy parku ciemnego nieba
Park Ciemnego Nieba znajduj Ncego si @i nuak rpaoi gEsak
Bieszczady38 Autorzy przekazuj N takUe s
przygotowania sin do podzi v
tr-dgo: opracowani e wgdasne

33 https://paragonzpodrozy.pl/17420/san-splyw-dlaczego-warto/

34 https://paragonzpodrozy.pl/17497/architektura-drewniana-podkarpacie/

35 https://paragonzpodrozy.pl/17612/pogorze-przemyskie-sanocko-turczanskie-gory-slonne/
36 https://roadtripbus.pl/przadki/

87 https://roadtripbus.pl/proziaki/

38 https://roadtripbus.pl/park-ciemnego-nieba-bieszczady/
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Rysunek 12. Blog Road Trip Bus

STRONAGLOWNA OMNAS WIPRANY KRAK-INORWACKPRAKTYCZNE SERE KUCHMESWAA RECENZE LISTAMARZEN WYSTEPY PODRGINCZE  KONTAKT
R — -

SIERPIEN 05, 2019

Proziaki

Instagram

@ roadtripbuspl

t r - dhtips://roadtripbus.pl/proziaki/

TakUe w wutworzonych na potrzeby wspomnianego konkur
Bart gomi ej Szaro odwiedzi § c¢ meStatearusno av30M dakeytkasvymi i ej Nc e j
nagrobkami,aw f i | mi ku z &mentarn jgkayalaiasztoki’®o p owi ed z i @adgnentarzeni st or
ipokazag wybrane pemafi kka i lkmilkkd nagranego przez K e
Grabowskiego j est zbieUna z gowWwymsobagwi mFdpi seymmbhbebie w
Przeprowadzil: oni rozmowin z wgaScicielkN gospodar st \
uczestniczyli w pokazie astronomicznym.

Na podstawie przeprowadzonej analizy opartej przede wszystkim na zamieszczonych w sieci wpisach

blogowychmo Una st wi erdzil, UOe wizerunek regionu ksztagto
poprzez tego typu Fr-dgda i nf podkapackiego.Temat gha i Wpiny: - W o]
r-Unoriogimaedst awi ane jest Zznacznie winNcej atrakcij.i r
zauwaOyl , Ue kampania HBO AMagiczne BieWaahaadyo p
zdecydowanie wpgyniiga ,u&akaijfNcSinittedy!| klws norJd i woSci v
szlakach, ale takUe inne atrakcje, np. Bieszczadzkie

BieszczadzkN Wytw-rnin Piwa dkzyklanatiane miejscand noelegiub ane Swi
dobry obiad. R- wniwU pozostagych wpihsawh w{ipaezso&gy we  WwWs
zWoj ew- dzt wem PodKk ar-emwidoéczme jekt dzedzietRdXulturowe regionu 1 zamki,

muzea, | okal ne kul Biesacradyp walory przyrodnioze € r f @k & San czy Pog-
Przemyski e. Ni ewNt pliwie tematem, kt -ry nie,sblyg por t
podkarpackie uzdrowi ska. Byl moUe faktnaterz nByxnieka oso
mgodeekw25n8i4 | at). MoUna jednak stwierdzii, Ue zasoby
pomijane w jego prezentacji, gdyU z oferty okogouzdro
rodziny z dzielimi. Niewiele miefseapwdanbBhizewpnppSwt
tradycjom winiarskim w podkarpackim. Zdecydowanie war
gdy U0 moUe ona zachficil turyst-w bardziej wymagaj Ncyc

rodzaju ofertalejpey gawspemmat pmk N P& Orfluebclrdn®. Ur zAdu z

39 https://www.facebook.com/watch/?v=2173808842860524
40 https://www.youtube.com/watch?v=tUonuPEK2Z0
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3.3. Lista motywacji
Lista motywacij. doSwi adczeni a t ur krajawych zzageagioznyshpecy f i ¢
odwi edzaj Ncych woj ew-dztwo p omd kpezedp avszisikien wz apardiua § a opr
oprzeprowadzone badanie il oSci ower,zytuGyecgiou Wwiym-indkei § zwite-rn
Audytu turystycznegoa L i sty motywacji stworzone dla turysty kraj
znacznie mindzy sobN. W obu ywagjpardik aschh pioers zneu j iNitd/rmi w
i zwiedzaniNea jzbaabrydizki-ew. zauwaUalnN r-UnicN jest obecno
u turyst-w krajowych, Zzami ast kt -rej u turyst-w zagil

mi ej sc waUnycrha zpeo owzogd ziiedrui e o .

Rysunek 13.Li st a mot ywacj i t urzagranicznwchkr aj owy c h

j piesze wedréwki po gérach

“) zwiedzanie zabytkow

/5 wyprawy rowerowe

kontakt z dzikg naturg, poznawanie przyrody

=
| ——

zwiedzanie obiektéw sakralnych

zwiedzanie regionu wybranymi trasami
szlakéw tematycznych

smakowanie lokalnej kuchni

wypoczynek na wsi

W] (v

aktywnosci zimowe

odwiedziny znajomych i krewnych

(=218
—

piesze wedréwki po gérach
zwiedzanie zabytkéw

kontakt z dzikg naturg, poznawanie przyrody
zwiedzanie obiektéw sakralnych

wyprawy rowerowe
smakowanie lokalnej kuchni

odwiedziny znajomych i krewnych

zwiedzanie regionu wybranymi trasami
szlakéw tematycznych

OO WMDLRN=

wypoczynek na wsi

«

‘J ) odwiedzanie miejsc waznych ze wzgledu na pochodzenie

tr-dgo: opracowanie wgasne
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Poni Uej opisane zostagy wszystkie zidentyfikowane mot
Szczeg: - Jowe cechy charakterystyczne i oczekiwani a

opracowane na podstawie wypowiedzi mkasyehew tamaeh | ok al n)
tworzenia Strategiwar szt at ach, omawi anych wczeSniej Tr -degd wt -
Warto zauwaUOUyi, Ue w przypadku kaUdej z omawianych
sprostania takim oczekiwaniom turysty zagranicznegoj ak dost ipnoSi obsgugi i ma p
(przynaj mni ej angi el ski m) m. i n. w punktach informac]j

kt -rego mniejsze znaczenPenddtdai esbadigmegwpbstcenfle mot
rozgNczdilea, ptrizykgadu turysta pieszy moUe podej mowal
aktywnoSci ni U tylko wifidr-wka po g-rach, bfdzie np. z
lokalnej kuchni,poznaj Nc w ten spos-b kulturf regionu.

Piesze wndg-mw&kdh po

To najpopularniejszy s e gment zar -wno wSr -d
krajowych, jak i zagranicznych. Turysta pieszy oczekuje,

Oe ot r konkmatae propozycje wycieczek oraz

aktywno Sci i atrakcji towarzyszNcy
niego dostfipnoSi map dobrzpr zewodn
oznakowane trasy. Z chnci N skorzysta z
gast ronomi cznych of erkuijalbicNach r egi
nocleg wybierze raczej niedrogie schronisko lub pole

nami ot owe , j ednak coraz wi nksz

pieszych interesowal bndN obi ek
tr-dgo: fot. Krzysztof Z stanFjar(.jzvie (np. hOte,Ie czyvpe,ns

mogl i sin zrelaksowal po miczNc
wgrtry,pragnie odci NI sifh od codziennoSci, zaznal przyg
kontaktzd zi kN, nienaruszonN przyrodN.

1 miejsce pochodzenia:

0 turysta polskii wi fksze miasta pogoUone w |lulelgkew- - dzt wa
Swintokrzyski,e,a maagjkolpe | ve kmaezgowi ec ki m

o turysta zagwaga WUkana NiemcyS § o
7T dgugoSi pobytu:
o turysta polski: weekendowy wypad lub tygodniowy urlop
0 turysta zagraniczny:
A ze Sgowacj i i z Ukrainy: bez noclegu, racz
Az Niemiec: do dw-ch tygodni
miejsce docelowe: Bieszczady, Beskid Niski
gg-wne aktywnoSci: windr-wkinaougNrach, obcowanie

grupa wiekowa: 201 50 lat

== == =2 =

towarzyst wo: maga grupa znajomych |l ub rodzina
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Zwi edzanie zabytk-w

To drugi najpopularniejszy s e g me n't zar -wno wS
turyst - w krajowych, j ak i zag|l
nastawiony przede wszystkim na z
oczekuje rozbudowanej oferty turystycznej, dobrze

funkcjonuj Ncego systemu , inform
dosthnpnoSci materi &g - waz pr omo:
kompl eksowej infrastruktury tury

mu takUe p®desjimowamych form akty
turystyki aktywnej. Na nocleg wybierze dobrze

zl okalizowany hotel. Poszukuje r
fr.dgo: fot. Michag Bosce atralfc!l,_ kt-ry_ch nlegjonle.r]ajd2|e
Dopegnieniem wyjazdu bnindzie pozn
Przebywaj Nc nawet w mniejszej miejscowoSci, chiatnie z

1 miejsce pochodzenia:

0 turystapolski wi fksze o0Sr odkWarnsizeajwsak i eKr arkp.w, azGd a Es k ,
inne miasta pogoWopewwda8whennych

0 turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Wgoc hy

7T dgugoSi pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy,

1 miejsce docelowe: Bieszczady, Pog-rze KRepaezkive, Przemysdyn GaEcut ,

T gg-wne aktywnoSci: zwiedzanie najpopul arniejszych

1 grupa wiekowa: 20i 55 lat

f towarzystwo: maga grupa znajomych lub rodzina
Kontakt z dzi kN naturN, poznawanie przyro

Turysta nastawiony na poznawanie przyrody regionu

bndzi e oczekiwag przede ws zy
oznakowanych tras oraz dosthipnoS
ir-UnorodnyncohSciakt ySwuka bliskoSc
ikontaktu z mieszka@cami. Pragni «
tereny.Chce poznawal UywN kul turfn i
lokalnej ku c hni . Zatrzyma rsoizis Ndaejocl
cenie.
tr-dgo: fot. Tomasz Miel
1 miejsce pochodzenia:
o turystapolskidu Ue mi ast a
0 turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy
T dgugoSi p dddnitdunaweopbna®tygodnia
7 miejsce docelowe: pogudniowa cziSI wojew-dztwa
T gg-wne aktywnoScig-spabergkppwhgswepoczynek, | oka
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1 grupa wiekowa: 30+

i towarzystwo: rodziny z dzielmi, znaj omi

Zwi edzanie obiekt -w sakralnych

Turysta zywbiektysakaajnéeregionie z uwagi

na sw-j wiek (przewaUnie 55+) oc
lokalizacji z dodatkowymi udogodnieniami, np. basen

czy strefa spa. Bl i skoSi l okal i gast
icennych zabyt k- w dziwdodatkowynS wi Nt y E)
atutem. Ni ezwy k| e istotna | est dost

sakralnych dl aPrzwé @yieiaga Ndychowe
zwi Nzane z powrotem do rodzinne
waUnewjaszdka turyst - -w zagrani
Charakterystyczny dl a aphchewni any
ipanuj Ncy w nich p-gmrok pozwol N
tr-dyo: fot. ktskkysztof z izatrzymal sin w danej chwili. I

zwi edzanie koSciog-w i Swi Nty E i
dodat kowym el ementem programu podczas dguUszego pobyt

I miejsce pochodzenia:

0 turysta polski: wi iksze o0Sr odkWarnsizeajwsak i eKr arkp .w, Gda @&Es k,
inne miasta pogoUwonjee w dd$ aviheurbrey sskki m,  Swi it ok
magopol ski m)

0 turysta zagraniczny: Ukraina, Niemcy, Izrael, USA, Kanada
T dgugoSi wpekdndowyuvypad lub tygodniowy urlop

f  miejsce docelowe: ws chodni a Sci ana takiejmasta dak wiae Da jagk , Ry mar
Dukl a, Rzesz -GwEcluetsko czy

T gg-wne aktywnoSSwi:Ntzywk,edmamnri@awani e innych kultur,
zagranicznyc h powr -t do korzeni, odwi edzanie rodzinnych
f  grupawiekowa:30i70 | at, z przewagN os-b 55+

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

Wyprawy rowerowe

Turysta rowerowy oczekuje, ( yciji b
mi ag kompl eksowN informacjn ym m. ir
propozycij e wycieczek podzi ) l onych
kryteri - w, np. czas wyci ec: i 4 oSci),
ugat wi mu e azmordga reil nowani e

zatrzyma sifn w obiekcie noc‘ dobr e
l okalizacji, kt-ry bndzie dIg! owN na
trasy. DostfipnoSi regionaln dni e E
rodzin z dzielimi bfidzie doiga y jest
tyl ko aktywny wypoczynek, ar e e atra
(zwgaszcza te dla dzieci) oraz moUliwoSi zanurzeni a
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wwydar zeni ach. Turysta rowerowy, w szczeg-lnoSci Za
odnmeSlost andard-w szlak-w. Jazda ruchliwN drogN nie bhn
1 miejsce pochodzenia:
0 turystapolskiwoj ew- dzt wo mazowi eckie, SINskie, lubel
0 turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, S Jdawac j
7 dgugoSi pobytu: d&d@gi weekend, tydz
1 miejsce docelowe: Roztocze, Bieszczady
1 g§ - wne ak tekremsjapvdmoczynek na rowerze, poznawanie kultury
1 grupa wiekowa: 307 50 lat
i towarzystwo:z naj o mi , rodzina z dziel mi

1

Smakowanie lokalnej kuchni

Turysta kulinarny poszukuje aut entycznoSci,

oryginalnoSci ii lokakayvotwoSsmak
Oczekuje bogatej,r - Unor odnej oferty, chnt
Z warsztat - -w przygotowywani a I
Stawia na jakoSi, cena przestaj
rol n. D e I wedkudhw gloev foedi Nastawiony na

poznawani e nowyalpasmatw: wNa nocl
wybierze hotel lub agroturystykn
Chintnie zakupi produkty regional
gospodarzao. MoUliwoSI aktywneg:

spacer - w pobl i s kvi gnonie Bkligkicha k a mi )
ikontaktuznat ur N bidzie dla niego cer

miejsce pochodzenia:

0 turystapolskiwo|j ew- dzt wa(lubelskie,i e $tokieyskiec z y opoiskie)

0 turysta zagraniczny: Ni e mc vy , Niderl andy, WJjgochy, Francj a,
dgugoSi pobytu: weekend, tydziecE

miejsce docelowe: Rz es z - w, GaGEcut , Bi eszczagdy,nnkke srk ied sNiowlo
iobszary,przez kt -re przebiega szlak kulinarny

g§- wne ak tpozvawamié kamnej kuchni i kultury, warsztaty kulinarne, zwiedzanie
regionu

grupa wiekowa: 301 50 lat

towarzystwo: znajomi, rodzina
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Zwi edzanie regionu wybranymi trasami szl ak-w

Najistot ni ej sz N kwestiN dl a turys:t

szlakiem tematycznym jest jego oznakowanie oraz

dostiipnoSi obiekt-w wchodzNcych
. at ak Ue cpeczubezpieczeEstwa WYy

z odpowiednio zorganizowanej infrastruktury. Na nocleg

wybierze hotel o dobr ym standardzi e, byl

w trakcie pobytu objazdowego po regionie skorzysta

zusgug kil ku obiekt-w. Mimo to z

Cieszy sin z DbezpoSredngremgyr okidnt ak

EM& zachwyca sin lkackiNl nN kul tur N

M

miejsce pochodzenia:

0 turystapolski: wi iksze oSr odkWarnsizeajwsak i eKr arkp .w, Gda @Es k,
inne miasta pogoUwonjee w dd$ avibheurbrey sskki m,  Swi it ok
magopol ski m)

O turysta zagraniczny: Ni emcy, Ni derl andy, Ukr ai
dgugoSi pobyt uypadiebeygodniodyourop

miejsce docelowe:Bi eszczady, Rzesz- - w, PrzemySI , GaEcut , Kr
gg -wne akpgmwmaBanie kultury i historidi regionu, z\
szlakach

grupa wiekowa: 201 60 lat

towarzystwo: w pr zy p ad k uindywiduadngcd ¥ wnajomi, rodzina, 2i4 osoby, takUe
winksze grupy, np. wycieczki z PTTK

Wypoczynek na wsi

T wypoczynek na wsi ocznSciej wybie
zagraniczny. Oczekuje kompleksowej oferty, najlepigj

dostihpnej w mi ei sdomkachnlabc | e g u
agroturystyce o] podwy Uszonym
zl okalizowanych w bl iskim s Nsi
teren-w przyRloWnemzycidN dodat k.
usgugi , @ p thie lomyata z oferty zagr - d
edukacyjnych, kt-re sN atrakcij N
dzieci. Szuka wyciszenia poprzez bliski kontaktzn at ur N,
ale i takUe moUliwoSci poznani a
Chce wr - cil do do mu ze WS |
niezapomni anego doSwiadczenia swojskoSci regionu.
1 miejsce pochodzenia:
o turystapolskiduUe mi ast a
0 turysta zagraniczny: Niemcy
T dgugoSi ogwebkendwdo tygodnia
1 miejsce docelowe: Bieszczady, Roztocze, Beskid Niski
1T g -wne akwypomzywlsedzi ag w warsztatach edukontakyj nych i

z przyrodN, zwiedzanie, spacery
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1
1

- =/ =4 -4 -4

== = = =

grupa wiekowa: 30+

towarzystwo: rodziny z dzielmi, znaj omi

Odwiedziny znajomych i krewnych

Osoby odwiedzaj Nce swoich bliski
sin w ich domach i ni e skor zys
nocl egowej regionu. ChAtnie jedn
zwi edeadWwi edzany obszar i smakov
kuchni, s zjcez&lgi- | mie bywaj N zby
wpodkarpackim. Wsp-IlthdlkidemiidN up:
formy turystyki, np. turystykn
wodnN. Czas spidzony z rodzinl

naj walUniejszy.

miejsce pochodzenia:

o turystapolskicagy kr aj

o turysta zagraniczny: r-Une narodowoSci

dgugoSIi ogwebkgndwdo tygodnia

mi ej sce docelowe: cagy region

g§-wne akpglwpoSzirodzinN/znajomymi, zwiedzanie mi

grupawiekowa : bez ogranicze@E

towarzystwo: rodziny z dzielimi, znaj omi

AktywnoSci zi mowe

To forma turystyki popularniejsza wSr - d turyst - w
krajowych ni U zagranicznych. Tur
raczej mni ej wymagaj Nce trasy.
przygotowanych tras, jasnego oznakowania
iinfrastruktury towarzyszNcej, n

_‘skorzystea}atrléikcjitdhaldzﬂaci,szczeg-Inie gd)
.~ pogoda nie bhndzie sprzyjaga cod:
‘1 stok czy trashn biegowN. Zatrzym
-’/ pensjonaci e w pobl i Ou stoku [ U
Radosny <czas spidzony z dzi el mi
naj winkszN wartoSci N.

— dd:;'

miejsce pochodzenia:
o turystapolskiduUe mi asta, oScienne wojew-dztwa
dgugoSi ogwebkendwdo tygodnia, ferie zimowe
miejsce docelowe: Bieszczady
g§-wne akwypwaywlSpi zemi eszczanie sifi po trasach bie

grupa wiekowa: 30+
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T

towarzystwo: riodziny z dzielim

Odwi edzanie miejsc waUnych ze wzglfidu na poc

Segment ten stanowi.l bAadN gg- - wni
odwi edzaj Ncy rodzinne mi ej scowc
uczestniczNcy w wydarzeniach. Ch

w pobliUu waUnych. Ddnirj Nciyenh mi e
przeUyciami sN te zwi Nzaeme z duc|
do korzeni. wWalUna jest takUOe w
Dodat kowym punktem programu bnd
lokalnej kuchni.

I miejsce pochodzenia:

0 turysta zagraniczny: Ukraina, Niemcy, Izrael, USA, Kanada
dgpwSi poiBtygodni 1

mi ej sce docel owe: ws ¢ h o d n itakie Biasia,g rme&k wejUavy skz t wRay maarr
Dukl a, Rzesz -GwEcluetsko czy

gg- wne aktywnoSci: powr -t do korzeni, odwi edzani
odwiedziny grobu cadyka

grupawiekowa: 30i70 | at, z przewagN os-b 55+

towarzystwo: wycieczki zorganizowane (np. z Ukrainy, Izraela, Niemiec) lub mniejsze grupy
znajomych, rodziny
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4. WYNI KI ANALI ZY DOKUMENTDW STRATPEQ®NOIWKONIEPCI |

AUDYTDW

4.1. Strategia Rozwoju Wo j e w - dizRodkarpackie 2020

W dokumencie sformuowana zostaga wizja rozwoju regio
bndzi e obszarem zr-wnowaUonego i inteligentnego ro
wewnntrzne potencjagy pogalZeni eansgamewwrizajeNcym wys ok
mieszka@E -wo. Wskazano, UOe w 2020 roku Podkarpacie bhn
gospodarczych atut-w regionu i jego wewnitrznych pot
wkt-rym dynamwi ¢anpiNe si & kluczowe branUeod6. Do Akluczow
turystyczne i uzdrowiskowe.

Stwierdzono takUe, Oe 1) region charakt eriskavynjie si A0 |
ikulturowymi dla rozwoj u tzuproyzsntaywkail,n o2§i ztauwrwas(tayl cnzan § evso

jednoczesnej] ni ewystarczaj Ncej infrastrukturze turys
segment -w rynku turystycznego, 3) odczuwalny jest bre
wymog-w stpwkamnywhp-gczesnych turyst-w krajowych i za

Dl atego wskazuje sifin na potrzebn tworzenia kompl eks
segmentach rynku turystycznego, uwz gl fidni aj Ncy ckho nkamioevani @aSiw tym wz
zinnymiregionamior az rozw-j oferty usgug Aczasu wolnegoo.

42.Regionalna Strategia I nnowacj.i Woj ew:dzt wa |
2020

Dokument wskazuje w mocnych stronaaprzypdnicay nkaltireMyu ek ono
o wybitnych wal orachj Necsyt enkgccyzmyoesh  vipuly yyvsa jamalizie N r egi
otoczenia zewnfAtrznego w wymiarze ekonomicznym wujnt
region-w w branUy turystyczn e jkulturo3/ymajess Matormast wyrast ar ze s
zapotrzebowania (m.in.w wy ni ku =z mi an demograficznych) na ekol ogi
sferze produkcji i pruystcevi-brusdtoman i @yt wi ®SciJako jeden z
sguUNcych do badani a pozycij.i konkurencyjnej podkar
ekoturystycznych, agroturystycznych oraz innych innowacyjnych form turystyki.

4.3. Program Strategiczny Rozwoju Bieszczad

Program zakgdada czt er yet|pSurystykay teleeagjad va twy nm i ;v icozrtyer y dz

koordynacja rozwoju oraz poprawa funkcjonowania infrastruktury turysty ¢ z n e j [ rekreacyjne
izr-Unicowani e of erty usgug i produkt - w turystyczn
transgranicznej, ochrona i promocja obiekt-w dziedzi

rzeczzwi nkszenia ruchu turystycznego oraz jego promociji,
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44.Program Strategiczny ABgnkitny Sano

Program proponuje na poziomie wizji turystycznejz agospodar owani e br Negtwo8adnu.
obszaru w priorytecie | Annowacyjnaprze d s i i b i dmanana roe@ykorzystanypot encj ag turystyec
Dzi ajompirawaP pozi omu produktywiza&diadraolr mizevt- wa tiurryzsd mikd

na wzrost konkurencyjnoSci . Przewidziano priorytet
Priorytetu Turystyka jest wspieranie rozwoju gospoda
wal ory Srokmaji stkmavpowe oraz obiekty dziedzictwa kul't
Sanu. SilnN stronN obszaru jtestystygzwinjpajoN@aa giapliewizes
kadr dla turystyki i l okalne inicjatywy klastrowe. S
turystycznej, madge usieciowieni e wsp-gpracy. Dziaga
produkt twczonygd wraz ze zintegrowanN promocj N, dziaga
klastr-w turystycznych, dziagani e 2.3 skoordynowany
funkcjonowania infrastruktury turystycelh edwa PpdSz cesdtna &
priorytety.

45Strategia Rozwoju Turystyki dl a Wojew-dzt wa

2013

Wi zja turystyczna regionu jest nastfipuj Nca: wojew-dzt
Turyst - - w, dystrybucji ustinysy y ¢ z nkyrcehowamb @ nplEjuoRdoupkéth- wr e
PogudnWsocvhoo dni N, buduj Nce swoj N przewagn konkurencyjr
uni kalnN i r-UnorodnN ofertn inspirowanN pifnknem nat
narod-w iUwkglfidmi ony zostag kont ekst transgraniczn
zr -wnowaUony rozw: - jywnarwspyggmyca tedrekdstyczna trzech
pi plriorytet - w: rozw- j produkt . -w turystyc katngonme,, rozw-
ksztagtowanie przestrzeni turystycznej oraz wsparcie

46.Koncepcja produkt- -w turystycznych w wojew:-dz
Strategi.| Rozwoju Turystyki dl a Wojew-dztwa
2013

W ramach StrategiiRozwojuTur yst yki dl a Wojew-dztwa | b3ditwazomrac ki ego
zostaga AKoncepcja produkt-w turystycznych w wojew-d
turystycznych opartych na walorach kul t ur owsigdmibh i przy
tematycznych traktach.

W AAudycie turystycznym wojew-dztwa podkarpackiegoo
a

wzglfidem stopnia ich realizacji. Stwierdzono, Ue 0
Naj wi icej produkt - w dmijewdsriolil owy kkittyg qrea ri ad-hw AlTudizi e t
iATrakty techniki i € nauki 0. Dl atego szczeg-IlnN uw
turystycznych rekomendowanych w niniejszym opracowan
wykor zogywahij Nasoby techniki i DbazujNce na dziedzictwi
propozycji zrealizowano w kategorii ATrakt Bgnkitnego
MoUna przypuszczalesi BeoohanakwenksayomUpoi @wyjmagem

Ponadto warto zauwaUyi, Ue liczba produkt - w, kt-re z
Strategi zdecydowanie przekroczyga moUliwoSci wdroUeni owe

opr-cz praktycznego wymi artutaptledukth- Wicgbatna bnAdzi

47.Audyt turystyczny wojew-dztwa podkarpackiego
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AAudyt turystyczny wojew-dztwa podkarpackiegoo powst

analizy stanowi N podst awStrategianrézeojus komgnikacjionmankedirgomsja n i a .
turystyki wojew- dz haata 2020-202% jesp swoik i Bg&k ont ynuacj N tez z
wAAud§geéiie jego |l ogicznym rozwinifAci em.

Cel e f or mShategiawvyenivk aj N bezpoSrednio z przeprowadzonej
(s.154i160). Wartows k azal , Ue najwifdnkszN sigN oddziagywania ch
(mocne i sgabe strony) zaweortteencwy atja ppratye ioajna @ ackulchr
formy turystyki oraz or gani zacj a i obs §ug & przyadkuutrzethupiempwszyclf c z ne g o
kategori.i mocne strony do mjzewszpstkiah @rdp. 2 Kplaibwypmypadkua j wy r a
ostatniej z wymienionych kategoriiig@awaUat rsamy owyrzad
przewaUaj N nad mocnymizyiiZniklolwiz evwwmpirtzrypmydktu (cszans i
na rozw- j turystykitrendy w tergstyee notoezenie galityczna {phiaj pbizytywnie)

i konkurencia (negatywnie) . Podobnie jak w przypadku czynn
przewagaszansnad zagr oUeni a mszyciwkatdgariaah hodwratnée wwstatniej.

Czynni ki Z wymienionych kategori.i 0O najwinkszym zna
danego czynnika) wskazano w tabel:i poni Uej
Tabela7.Czynni ki wewnnitrzne i zewnihtrzne o najwinkszym

wwoj ew-dztwie podkarpacki m

CZYNNI KI WEWNNTRZNE

MOCNE STRONY SGABE STRONY
1 liczne atrakcje przyrodnicze Brak sgabych str
c obszary ochrony przyrodniczej znaczeniu dia rqzw_oju turystyki
POTENCJAG T y y przy j W regionie

PRZYRODNICZY 1 dobry stan Srodo

przyrodniczego

17 Oywa kultura | ud Brak sgabych str

POTENCJAG rikodzi ego znaczeniu dla rozwoju turystyki
KULTUROWY 71 tradycje kuliname W regionie
T rozw-j turystyki Brak sgabych str
FORMY . . i i i
TSRYSTYKI 1 rozw-j turystyki znaczeniu dlarQZW_OJuturystykl
rekreacyjnej wregionie
7 duUa sezonowoSi
. turystycznego
ORGANIZACJA |  madgneat nUeni e rucl _
TURYSTYCZNEGO czasu wolnego w 1
warunkach pogodowych
CZYNNI KI  ZEWNNTRZNE
SZANSE ZAGROt ENI A
1T wifnksza dbagsybl 1 starzenie sif sp
Uycia, kondycjn iwzrost |l iczby os
ipsychicznN oraz poprodukcyjnym
TRENDY W aktywnosci tucrjoﬂ kurczenie sifn zafg
TURYSTYCE -wzrost zamoUnosSc | as: w, surowc - - w ¢
i Srodk-w finans .
turystyki i czas wzrost znaczeni a

ekologicznych i |
realizacjn i nwesH/
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MARKETI NGOWEJ

TURYSTYKI

OTOCZENIE
POLITYCZNE

KONKURENCJA

wirtual i z aprgzentageo
atrakcjijw3D, t akUe r o
aplikacji mobilnych informacyjno-
rezerwacyjnych, GPS, SMS,

WAP

T

wzrost znaczenia technologii
WEB 2.0i 3.0 oraz GPS

W promocji turystycznej q

tworzenie sifi sp
internetowych i wypieranie przez
nie znaczenia tradycyjnych portali
promocyjnych w komunikacji
marketingowej

rozw:- j infrastru
transportowej w Polsce
wschodniej (s19, Via Baltica)

winksze wykorzy
wgasnego Srodka
wpodr - Uach tury

S

S

rosnNce zapotrze
Aczyst No, zdrowN
UywnoSI

zainteresowanie destynacjami
turystycznymi o]
przyrodniczych

wzrastaj Nca Swi a
spogeczna w odni
ochrony Srodowi s

i klimatu
wzrost | iczby os

polityka UE w zakresie strategii 1
makroregionalnych

polityka krajowa
rozw- j WBcbddriek i

intensywnoSIi wsp
mi idzynarzonjavsezjc,:

wukgadach transg
istniejNce struk
zwi Nzane z dzi ag

promocyjnN w zak

(POT, ROT, LOT)

Brak szans o wysokim znaczeniu dla

rozwoju turystyki w regionie

39

na obszarach cennych
przyrodniczo

niestabilnoSi pol
zw(@ as z Blslkim Wsahodzie,
powoduje wahania cen paliw
iczasowe zmianhy Ww
ruchu turystycznego

szybki wzrost wyl
wzakresie jakoSci
elastycznoSci dzi
i sprawnego reagowania na
zjawiska niekorzystne, do czego

nie sN odpowiedni
organizacj e z woj ew-d
podkarpackiego

niestabilna sytuacja polityczna
w Europie Wschodniej (konflikt
na Ukrainie)

rosnNca konkur
i nnych wopotski- d
Wschodniej (lubelskiego,

Swintokrzyskiego,
mazur skiego) or aj
wtym szczeg-I|lnie

winksza profesjol
rozwoju i promociji turystyki

w regionach konkurencyjnych
zwinkszanie sifn |
w obszarze produktowym, w tym

WOJ EWE D
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ze Sstrony region;
(np. rozw- j tur vy
wwoj ew-dztwie wal
mazurskim i podlaskim,
powstawanie nowych uzdrowisk,
rozw-j tug&wdlrtessk i

i silna konkurencja ze strony innych
regi omm-aw bardzo
zainteresowanieor gani zac
pobytu i obsgugN
biznesowych oraz grup
pracowniczych

1 dotychczasowe planowanie
strategiczne roz\
podkarpackiego ni
turystyce,cowykor zy st agy
regiony, osi Ngajl
konkurencyjnN

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie AAudytwu turystycznego WwWOoj ¢
Ponadto na analizie segment -w turyst-w zrealizowanej

trzeci Strategid ot yczNcy motywaci.i i potrzeb doSwiadcze®@ tury

48.Proj ekt Strategid. R ©® Podlajpackis\2D30e w- dzt wa

DokumentSt r at egi i R o z woi jPodkavipacki@e2030p p ivewd awa g w PMOnielcier ok u. W
tworzenia niniejszegoo pr acowani a jego treSi nie zostaga jeszcze

W ramach przeprowadzonej w dokumenci e arneadiiamnu SSWO Tm.wist
sprzyjajNce warunki Srodowi skowe dla rzazwojowaldohrij ¢t
przyrodniczej, w tym walor-w uzdrowi skowych. Z kol ei
turystyki jest niewystarczaj Nca |liczba markowych, wys
sgaba infrastruktura turystyczna.

Sfor mnjpowaost aga WiWj @203@giroorkw: wojew-dztwo podkarp
i nnowacyjnego i zr -wnowaUonego rozwoj u gospodarcze
wewnitrzne potencjagy i zapewniajNcy wysokN jakoSi Oy
oraz I|lider rozwoju wSr-d wojew-dztw mak esnikeepijionu Pol
transgranicznycho. W wymiarze gospodarczym wi zj ( ok
spogeczny, dostfAapnoSci, Sr odowi soknowyn)d zw sek aAzi annnoo, w altey jwn
zarzNdzany, atrakcyjny turystycznie i i nwestycyjnie,

Jako cel g § - wn yYdpowiedkiane ain efektywna wykorzystanie - zasob -
iegzogenicznych regionu, rmnzoawaelwinyajiNceé etywafgiyal rzire wr -
gospodarczy oraz wysokN jakoSi olycOkr eflesmzykcah®Ec z ws twa
obszar-w tematycznych stratkagpiitad.| Gozlplofrdsaukii@ao § e avam K
dazr - wnowaUonego rozwoju i Srodowiska, 4. DostfApnoSi

Poni Uej przedstawiono zapisy omawi anej strategi.i dot
zar-wno na poziomie wizj.i i c e |l -amw, jakki we \B@skaaywangch w ni ni
rekomendacjach dla regionu. W sumie odniesienia do
tematycznych, 11 priorytetach, 17 kierunkach dziagani
zar -wno dziaganisat rdikttyazNcepriomforcg i, wsp-gpracy, j ak
turystycznych podkarpacki ego. WSr-d 48 wskazanych d
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dotyczN gospodar ki turystycznej erag infrastrgktumainyme(44%)d o mi n u j
iofertowo-pr odukt owym (29 %) . RPobasdtao - ot kamdtgganych dopasc
ws ka¥ni kii Jedgréel w olszaize trzecim Anfrastruktur a dl a zr -wnowaUonego

iSrodowzakheszczony zostag wskaFni k beypto¥iéstaniAo odn
nocl egowe w turystycznych obiekd,ackt nred ® golwggcrha nwma rlt
16,32 (2018 rok), a szacunkowaw 2030rokui 24, 5. Do drugiego obszaru tematy
i spoJjecznyod wskazedgmhwskaFajk-wakkle-se poSredni o mo

iliczba kuracjuszy w sanatoriach; wielkoSi wydatk-w
kul turn i ochronin dziedzictwa nar odogganzavanych przeZz mi es z
centra,domy i oSrodki kul;t udrgyu,g okSiu bSyc iie (Bewki ertol vi ecrecyilyfic m or a z
mi e s iyéhavgdatk- wna kul turn i rekreacjn na 1.o0sobihn w gospod
Warto wspomniel, Ue dokument strategi iwejeggrealizacidzt wa z a
Potencjag finansowania rozwoju wojew-dztwa oszacowanhc
publicznych i 20,57 mld z§ Sredniorocznie ze Srodk-w

do czterech pierwszyyxdhh obe zvask avz & reimarh,y cGen obszar pi Nt
i charakter gNczNcy wczeSniejsze obszary nie wymaga W
dzi apav@E Nz any c hiwskatanychy$ym gbkzBrze,ni e posi ada bezpoSrednio
fi nansowani a). Poszczeg:-1l nym obs %a8%,#/%@dr z5y% i dsoasnton pondypcoh
Srodk-w. NajwinkszeoStadgki opszyapiosiannfez as Nz akemu Nz w
ramach0O, 65% dzi aga® dotyczy gospodarki turystycznej

W S| ad =z atend Striategingamowane jest opracowanie Regionalnego Programu Operacyjnego

Wojew-dztwa Podkar padcd27e@eop arat almetna PO DdDImocj i, Turyst:.
Gospodarczef UMWP we wsp-gpracy z | ok asledemmmir opaey opw armir og gl
Aecharakterze kluczowym i strategicznymo:

1 AreenAvioi Si el Awioturystyczna Wojoewedgwpswpalktaprer kar pack
ADol ina Lot niJcazkaodScii Ktlyacsitar eAdKr ai na Podkarpaci eod

1 ANzmocnienie konkurencyponporSacwn rie griooznwu- jp oopfrezretzy Bi e s
LeSne|j eksponuj Ncej dziedzictwo lulweurwsve:- gprmrcyy
FundaBcdjeszczadzkiej Kolejki LeSnej

f  Aodkarpacki System Informacji Turystycznejd we wsp-gpracy z 25 gminami,

 AMromocjawal or - w i atrakciji turystycznych wojew-dzt wa
mi Adzynar odo we gve IwaestpnPgsem BotoigzynzR z e s zJasionka Sp. z 0.0.,

f Rromocja walor -w turystycznycdh Wojew-dztwa Podkar
{ Audowa i modernizacja zintegrowanej sieci tras turystycznych w dorzeczu Sanuo |,

f  ANsparcie rozwoju turystyki kajakowej na rzece Sand we wsp-gpracy z gmi nami
rzekN San

Szacowany budUet wszystkich wymienionych projekt -w §NK
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Tabela8.Anal i za AStrategi.i R-oPzowdokjaur pVeocj kel we- d2z0t 3wdad
Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dzi Zakgadane dziagani a
T podniesieni e konkurencyjnoSci br a
zasob-w przyrodni czjyecw- diz tkwa t ur owy
T wzrost standardu us @ ug wii i kosbz aejkN c- yw
iwzrastaj Ncej presji konkurencyjnej
1 wprowadzenie zintegrowanych ofert turystycznych
i.?c’).nkuren 1T zapewnieni e kompl eksowoSci real i z
. 1.3.6. Podnoszenie turystyki
. gospodarki konkurencyjno! -
1. Gospodarka i nauka | poprzez ospodarki regionalnei w I budowa i modernizacja infrastruktury ws pi er aj Ncej r
innowacje | gekt%rze tur s% ki J w regionie
nowoczesne ysty ) _ _ _ ) ~
technologie i1 przygotowani e i redl i xfaecrjta ir - Wp de
0 zasoby regionu
i1 podniesieni e konkurencyjnoSci pro
formach turystyki przajazdowej do
T rozw- j promocji turystycznej or az
turystyce przyjazdowe]j do wojew-dz
2.3.1. Twor zet
dla upowszechniania
kultury, rozwijania form ) ) .
dziagalnoSci 71 promocja regionu oraz popularyzac]
_ 5 23 Kultura | interpretaciji dziedzictwa kulturowej
2. Kapitag | 0 iictwo wraz ze zwi fiks
spogeczn kulturowe kompetencji kulturowych
mi eszkaCc: - w
2.3.3. Infrastruktura kulturyi 1 restauracja | adaptacja obiekt- w
zwi ik sazternd lec vy | przemysgowego, w cedwj ntywohr zemao cu kit
dziedzictwa kulturowego i turystycznych
3. Infrastruktura dla . T rozw- j OZE na obszarach ogranicz
zr - wnowaUon:3L _ 3.1.3. Wsparcie energetyki kluczowych dla rozwoju dzi agaarzgs
rozwoju i &/ Bezpiecz opartej na OZE turystyki
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dzi Zakgadane dziagani a

energetyczne i
OZE

3.3. Poprawa
dostfhApno

komunikacyjnej 3.3.1. Rozw-j

wewn Nt r z | ransportowego 1 zwiffnkszenie dostipnoSci do obszar -
regionu oraz wojew-dztwa w dostosowanie infrastruktury i powikz a @ k omuni kacyj nyct
; zwi nkszenia d:¢
rozw- j y ;
wewnntrznej r¢
transportu
publicznego
T rozw- j produkt - w turystycznych v
kompl eks - w frelereagypo-wypozzgnkowych  opartej na
i s t nyichezpshbach przyrodniczych;
1T poprawa dost’ﬁpnoéci i ekspozycj.i t
reprezent uj Nedziedzictwo przykodnicze wkulturowe regionu
3.5, Roz T rozw- j i popr awa stanu infrastruy
infrastruktury wypoczynkowej, aktywnej i tematycznej
sguUNcej 3.5.2. Rozw:j . _
prowadzeniu s§uUNCe] prowzﬂ wykorzystame w-d geotermalnych w
: 9 . woj ew-dzt wa
dzi agal nturystyki
gospodarczej i T rozw- j osrta zj awkzo Soc i produkt - -w turyt
turystyki rewitalizacja |inii kol ejowych wNs
T wykorzystanie pogoUenia geografi cz
przej Sl granicznych
f rozw-j turystycznego transportu wo
f rozw-j zintegrowanej sieci ScieUek
3.8. Zar i
zasobami 3.8.1. Zar zNd: o . ) .
dziedzictwa zasobami dziedzictwa 1 zmniejszenie antropopresji na cennych przyrodniczo obszarach
przyrodniczego, 7y rodniczego turystycznych

w tym ochrona i
poprawa stanu
r-Unorod

woj ew-dzt wa
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dzi Zakgadane dziagani a

biologicznej i
krajobrazu

4. Dosthprid8lakuogwmgesi eE

5.1.1. Wzmocnienie roli
biegun-w wzr ot
Swiadczeni u u:¢

5.1. publicznych o171 wykorzystanie potencjagu turystyec

Wykorzystanie wyUszego rzndu r - Uedoychpr odukt -w turystycznych

policentrycznego s zczeg- 1 noScii

miejskiego potencjag-w w\

ukgadu je w skali krajowej

osadniczego . . . . . .
5.1.4. Rozw-j T modernizacj a przestrzeni mi ej s ki
powiatowych i miast potencjag-w i zasob-w miast, wot
mniejszych rekreacyjnych

5.2.2. Wzmacnianie funkgcji
metropolitalnych

realizowanych przez f podnoszenie at r akcyj nypdSzxrejt uwryasz z pr omo
Rzesz-w oraz \ teren-w rekreacyj ny ¢ sportowycty punystyezgyohk

rozwoju nowych funkcji atakUe tworzenie nowych obiekt - w i
zwi fkszaj Ncycl

Swiadczonych 1
wyUszego rzndi

5. Terytorialny wymiar
strategii

5.2. Funkcje
metropolitalne
Rzeszowa oraz
jego obszaru
funkcjonalnego

5.2.3. Zapewnienie dobrej

jakoSci Uycia g rozw. |
funkciji publicznych w
Rzeszowskim Obszarze
Funkcjonalnym (ROF)

5.2.4. Rozw-j

komunikacyjnych i wzmocnieni e
zintegrowanego systemu przesiadkow
transportu publicznego | no
gNczNcych Rze:
obszarem funkcjonalnym
ROF

gospodarcpyypr ROE wykorzy
przyrodniczych, krajobrazowych i kulturowych w turystyce i rolnictwie

Rzeszowa j ako zinteg
go (w Ndoweg®r ordkk@ah ur ot
Ci dal sza budowa

e
wszczeg - S

Komunikacyjnego
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dzi Zakgadane dziagani a
T rozw- j gospodar ki turystycznej
warunkuj Ncych w spos-b istotny pcrad
i1 podniesieni e konkurencyj noS copartej pmac
endemicznych zasobach Bieszczad
- wsparcie tworzenia nowych miejsc
obszar - w \opagggs ka przemyS| b a z u nNha ylokalnych
zasobach, tj. turystyc zny, drzewny i spoUywczy
1 poprawa zewnfitrznej noScwewndértytzaotei
wwy mi ar z e przestrzennym poprzez
5.3. Obszary £ 3 o ) ) infrastruktury drogowe|j i kol ej owe
wymadai N . 3. 2. \Rspazce - | 5 . ) )
s)z/czggj-l obszaru Bieszczad I poprawa dostfipnodrcu Biyésowzadopsmr
. informacyjno-komunikacyjnej
wsparciaw N
kont ekSc - wykorzystanie pogoUenia geograficziz
r-wnowadu przej Sl granicznych
rozwoju . A .
f utrzymanie walor-w Srodowi skowych
podstawowego zasobu endogenicznego
T rozw- | infrastruktury sportowej
uwarunkowa® do rozwoju sport-w zim
1 utworzenie w Bieszczadach OSrod
Centralnego OSrodka Sportu
5.3.3. Roacie-j 1 wykorzystanie bi egu rzeki San d
obszaru gmiao atrakcyjnoSci turystyc zzagpgpodaravpniejega
Sanuod brzegobw ziar - w nadbrzeUnych
5.4. Obszary
wiejskie T i promowanie |l okalnych =zasob-w (pro
wysoka ji5.4. 2. Rozw- j ekol ogicznych) w celu powstawani a
przestrzeni do przedsinbiorc: . o
zamieszkania, obszarach wiejskich rOEV\."J 'I'f anCJ' turystycznyclh lokdne
pracy i zasoby i specjalizacje
wypoczynku
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N

Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dzi Zakgadane dziagani a
f utrzymanie ef ekt ywndeug ow odjieaw -odgzut wsaa n
zsamor zNdami i nnych waoqlitgkivozdagqut w w z
T dal sze zaci eSnicayni ewo jvesw -dizpt rwea
zwoj ew- dzt wa mi Pol ski Wschodni ej n
o T wsp-gpraca ponadregi oojpllnaob®aaarr aw
5.5.1. Wzmacnianie zwoj ew-dztwem magdopol s ki m,azgmitDomecs e
wsp-gpracy Wi sgoki
ponadregionalnej
1T wsp-gpraca ponadregi ornoazlwoag una bs zé
zwoj ew-dztwem Swintokrzyski m, w ty
5.5. Wsp ramach Czw-r miast a
ponadregionalna 7 wsp-gpraca ponadrepgi ornoazlwoa unabs ze
b zwoj ew- dztewesnk ilmubdot yczNca Roztocza
m ndzynar
- rozwijanie i wzmacni ani e partners
izUkrai nN
i budowa partnerstw oraz Wwspa rchaialterze
transgranicznym
5.5.2. Wzmacnianie pozycji ) ) ) _ .
mi idzynar odo we |nter.1$yf.|kac__ja _d2|agaCE w ramach MV
poprzez rozw-j Makroregionalnej Strategii dla regionu Karpat
1 efektywne wykorzystanie i rozwijanie dorobku Euroregionu Karpackiego
T wzmacniani e konkurencyj ngi&ai poprzep

dgo:

opracowani e

wgasne

n

a

wykorzystanie turystycznych marek terytorialnych, w tym Marki Karpackiej

podsteowvkar pac &t egi2i0 3RoZgojud zWejE ®0dA) wa
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49.Strategia rozwoju turystyki na obszarach c h
obszar-w wojew-dztwa podkarpackiego)
Strategia analizuje uwarunkowania rozwoju turystyki
Wyznacza nastinpuj Nce priorytety:
1 poszanowanideoScUnerayrody, takUe jakoSci wody, po
1 poszanowanie kulturowej toUsamoSci mieszkaCEc: w,
1 akceptacja chgdgonnoSci turystycznej dla danego obs
f ustanowienie r-wnowagi pomi Adzy konk udmiotaibic y mi as
gospodar czy mi bi or Ncy mi u d zdwszg nawasadzieg\azajenme C | i tuil
akceptacjii z priorytetemi oc hr onN obszar-w chronionych,
1T akceptacj a podziadgu dochod-w z t ur y &amunalne, m. i n.
komuni kacyjne, i nne, a takUOe na podnoszenie k wa
organizacji, w tym dla chcNcych dopiero sifn zaang
1T akceptacja satysfakciji mieszka@E& -w z rozwoju tur
etapi eEziagjw&et ycyjnych jako model owego sposobu wyk
z jednostek samorzNdowyNdho,wyoechganimiacg i 4 dpffczaamy t a
ekspert - w.
4.10. Strategia rozwoju turystyki uzdrowiskowe] w polsko-u kr ai Es ki e czn

Euroregionu Karpackiego

Dokument zakgada stworzenie produkigubfidNgysggcehementUe
mar ki turystycznej Carpathia. OkreSlone zostagy d ¢
strategicznych:

T

architektura produktu:
o Cel str at e g ileniepnoduktd uzdravisk kar@ackich o unikalnym wizerunku.

o Cel strategiczny 2. St worzeni e profesjonalne
produktu turystyki uzdrowisk karpackich jako elementu marki Carpathia.

7 Srodowisko produkt u:

o Cel strategiczny 3. Wzrost poz i o mu integracjwior pNdyc bt -pw odu
wzakresie informacji, wsp-gpracy produktowe]j i
o Cel strategiczny 4. I nf or macj-aki aied@sukkiaecjj ac zmii
Euroregionu Karpackiego na temat wuadhi kalnoSci I

1 komunikacja marketingowa:

o Cel strategiczny 5. Silne pozycjonowanie prod
obszar-w bezpoSrednio konkurencyjnych pod kNt e

o Cel strategiczny 6. Z b uadswzaanri -ew dkodSnmtkeerdtclz at n p «
w ramach komunikacji marketingowej marki Carpathia.
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4.11. Program Rozwoju Turystyki do 2020 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki
Zgodni e z wi zj N tego dokument u Anowoczesna i ot war
inteligentnych specjalizacjach turysty cznych w pol skich regionach, stanov
jeden z kluczowych czynnik-w roziwaj Nca elgomkhal eargyj no
wUni i Europejskiejo, a gg-wnym celem jest Awzmocni e

turystyki poprzez wspieranie przedsifAbiorstw, organi zacji

4.12. Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 20127 2020,
POT

Stwierdzono, Ue najwinkszym potencjagem r owzjwb|iwiy:m w
turystyka piesza, uzdrowiska, pobyty wypoczynkowe w g
grupy turyst-w zagranicznych, kt -re zgQghaAmegkahe real ny
iUkrai Gcy. OkreSl one zostdasgtya wioavkeUei pdrriuogroyrtzefit dormee , r ypnok
poszczeg-Ilnych regi Podkvar ppdcpraz yjpaakdok upodst awowe rynki
Brytyjczyk-w, Francuz-w, Austriak- -w i Ukr ai Ec - w.

W czfiSci strategicznej wskazana zos tadgcalowoatrskcyinp uj Nca w
wi zerunek, zgodny z rzeczywistoSci N, przyczyniajNcy

wi zerunek, kt-ry pozytywnie wpgywa na rozw-j gospode
Apoprawa pozyciji konkar «&may junegat rR&klcykinegao i goScin

posi adaj Ncego konkurencyjne produkty turystyczne WYS
s N zaspBkajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki omarkelingowe wspieranie rozwoju
produktu turystycznegod oraz Az wi fnie sdotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym

oatrakcy j no Sc i turystycznej Pol ski 0.

W ramach ostatniego ze wskazanych <cel-w wyznaczone
zagranicenkthookyrnre S1 ono, Uei ppriodyktdmwymynkowymi powl
& wellness, uzdrowiska, turystyka na terenach wiejskich, parki narodowe oraz turystyka aktywna,
aprodukty niszowe dostosowane do charakterystyki nale
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5. ANALI ZA T RENBCHNOLOGICZNYCH | KULTUROWYCH

Zar -wno przedsifnbiorcy, jak i wdadze samorzNdowe przy
przyszgych zachowa® konsument - w. Il ch preferencje tury
i styl Uycia. &szdmdjt odvaina@alpmoS®ci w oparciu o trendy
sin ona bardziej konkurencyjna i odpowi adaj Nca pani
konsumenckich jako bazy, kt-ra ma pom-c w wykNfceegwani u

w gust odbiorcy of ert ywpmogkarcazkenrio keok naderspstizebnyo | ne g o

W niniejszym rozdziale przedstawiono wybrane trendy technologiczne i kulturowe, kt - rych rozpozn
i umiejfitne wykorzystanie moUe omeacs Mdad zaxdyn Mif emra yp o
Przeanalizowane poniUej aktualnie obowi Nzuj Nce trend
megatrend-w Switargwyghki o az r en pgublikowanych w estataich datachc h

przez takie Swi awaeyjpk BYy psos Furomdnigod International czy Trekk Soft,

at a k Ue WordzZlenzel & Tourism Council, Amadeus i Booking.

51.Anal i za trend-w technologicznych
Obecniet echnol ogi a wpdgywa na ni emal kaUOdy obszaym Uyci a
takUe na turystykn. Jej robdmazw bazcddijej taunygcszNka. sMa(
W procesie rozwoju turystyki w wojew-dztwie podkar p:

wykorzystane takie trendy jak:
1. Rozszerzonaiwirtualnarzeczywi st oSl (AR, VR)
Ekonomia wsp-gdzielenia

Sztuczna inteligencja i personalizacja,

Mobile,

2
3
4. El ektrompbilnoSi
5
6. Platformy rezerwacyjne,

7

Dominacjat r e Sci  wi zual nych i audch.owi zual nych w soci al

511. Rozszerzona I wirtualna rzeczywistoSi (AR,

Rozszerzonar z e ¢ z y wWang. augntehtedrealityir AR) , a takUe wirtuatvta rzeczy
reality i VR) od | at wykorzystywane sN w wielu branUach,
wi nOynierii czy medycyni e. wiaerzeozyvastya wiitualnyd,f arkigeajdak dNcgd N
na widziany obraz rzeczywisty r-Unego rodzaju grafiki
okulary lub smartfon.

Szerokie zastosowanie technol ogi a ARInilotaigzelAmgriecant ak Ue w
Airlines, KLM i Aerom& i co wykorzystuj N jN do weryfikacij.i wi el ko
(zob. rysunek 14).
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Rysunek 14. Wykorzystanie technologii AR przez linie lotnicze

LOOKS GOOD!

Langh wieer et

4cm 2icm 52cm

tr.digoavel port Digital, AMobile Travel Trends 2018090

Bardzi e] przyziemnym pprykgadreimkis N kaplriekadcgjeN turyS
interaktywnej mapy Ana Uywoo w formie punkt-w zaznac
ekranie smartfona,or az apl i kacje umoUliwiajNce turystom odbyci
na ekranie swojego smartfona bhidzie widziel odwiedza

wi ek - w. CiekawN aplikacjN wykorzystuj-NeN ARU| ewe | 6
rozpoznawanie gwiazd i konstelacji widocznych na niebie.
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Rysunek 15.Apl i kacj e wykorzyst uj NprawejtWoddchArouhdoMe,iaipo lewej ( p o
Night Sky)

Traveding in Cupertino

\ ' 401000

IR

- v P15 E— 1o
Vegeer i
Wrwasr Dbovsid 30 7 café21 @ The Deli
! ' 40% 37m - A2k 87 m
“R The Mill : 3
oAtk 350 m o~
N ™ 1 wibbly Wobbly

P laBk _ABm -

\

A\
<« Cupertino @ 11/09/2019, 6:48 pm

Tonight B

] N
Good stargazing conditions y

+150 * Sun ¢ Moon

t r - cskjep App Store i Google Play.

Ni ebywagdgym f en o mdomiedawnp mezwyklet papkiléirea gra mobilna Pokemon Go, kt -r a
wykorzystuj N¢s kggayrwiad i z@dyt Klowni k-w do przemieszczani a
tw-rcy gry przyczynili sif docprWmd@l18 rakistoOwimat ewa z
Turystyki podjnga nawet*.wsp-gpracin z tw-rcami gry

TakUOe technol ogi a VR, kt-ra pozwal a na przeniesi er
wykorzystywana jest w turystyce i m.in. w nowoczesnym muzealnictwi e . D1 adu w 2018yrdky

wMuzeum ||l Wojny $Swiatowej w Gda@Gku uruchomiono st af¢
powstagdgN w plac-wce muzealnej ,wdEBuedpapNciKomaysumj Ncg

41 http://www.tur-info.pl/a/54313,,unwto-pokemon-go-wspolpraca-niantic-gra.html

51



http://www.tur-info.pl/a/54313,,unwto-pokemon-go-wspolpraca-niantic-gra.html

STRATEGI A ROZWOJU I KOMUNI KACJI MARKETI NGOWEJ TURYSTYKI WOJ EWE D

wirtualnN wycieczkAkopiov20WeSt eobplbatzt @kazj i setnej rocz
polskiego komiksu Cent r um Nauki i Tezohrng akni zEoOMa gwo Gozdazsio wN Awy s f
w przestrzeni wirtualnej. ,2akijeadaaNNcyomlze YR pPr agunacséh
komi ksw- wein spos-b poznawali ich histrin i sami stawe
PozostajNc w temacie nowoc zeswayrctho, z anuvea Chykit,y wihey ca  pnaic
aktualnie nie funkcjonuje Uadne muzeum tego typu, a n
byl skutecznym sposobem na przyci Ngnificie turyst-w do

512. EKkonomia wsp-gdzielenia

Ekonomi a ws p(any.dsharing le@momy j est jednym z praUniej rozwi
ostatnich lat T t o zj awi sko spojgeczne or az ekonomiczne, s k u|
odchodzeniu od posiadania d-br i Zamienieniu tego n
Ekonomiaws p- §dzi el en nas k@ymairhtae zji e ddto wsp- gpr acy, pomagani
sifi swoim czasemuizlsklanzakobamiSéini ovdwz djneggmnsipao ss b ( me
ipozamaterialny). Szeroko podkreSjake 68z cazakdreoSzdl, et
oSrodowi sko, wzmochnienie wihzi spogecznych, el astycz
przeprowadzonego przezPwC%#a U 81 % respondent-w zgadza sin, Ue bar
z cudzych d-br niUgposoSidanae57®whj easat wzdania, 0 ide
atrakcyjna alternatywa dl a i dei wgasnoSci . W turys
autentycznych podr - 0Oy, nastawionych na zdobywanie nc

|l okal noSoirazDwafnkszej rzeszy turyst-w pifnciogwiazdko
turystyczne nie sN atrakcyjnym po mhyasng eacononmyao ngak acj e .

couchsurfing, coowor ki ng, wypoUyczanie samochod-w, wegrmpoWwyczan
mi ej skich), wy mi eni ani e sin r-Unoraki mi przedmi ot a
podwoUeni e, Zzamawi anie wsp-lnych obiad-w czy wykonywa

5.1.3. Sztucznainteligencjai personalizacja

Temat sztucznej inteli gersdj iz poomaivekaNhdN pddavti@N zwainay$ 1sio@ a |
dzinki jej ,wyykomay Ntcanziauk up - w w ,sokdyreujeinye koléjne tofertyn et o wy m
wpi suj Nce si i ewaimesesowania iaphtrizabya W daponii funkcjonuje nawet s i &l mie §

zrobotyzowanych hotelitw r ecepcj i czy w szatni obsguguj N nas rob

jest nasza twarz rozpoznana na tablecie*®.

Jednak najpopul arniejszym rozwi Nzaniem stosowanym w
technol ogi fintelgentiuchmetjboty umoUl i wkagjNtezkamiientem pr
o k adéj porze dnia i nocy. Z chatbotem porozmawiamy,k ont akt uj Nc sifn z ni ekt - rymi
hotelami czy nawet miejscami docel 6%kl i €Eot cwehkbweby
pewnych,czyna i ch pytania odpowiadag czgdgowkeks wmentb-ow ,na
Swiecie korzysta*yo z pomocy bot - -w

Dobrym przykdaldem Baegta,ckt -ry jest narzndziem komuni k
odwi edzeniem Wysp Owczych. Podczas rozmowy za |jego po

42 https://muzeum1939.pl/vr

43 https://ec1lodz.pl/aktualnosci/opowiemy-wam-historie-wykorzystamy-do-tego-komiksy-0

4 https://www.pwc.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwc. pdf

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

46 https://www.pwc.com/us/en/industry/entertainment-media/publications/consumer-intelligence-series/assets/pwc-botme-

booklet.pdf
47 https://www.businessinsider.com/chatbots-are-gaining-traction-2017-5?2IR=T
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podstawowe informacje o atrakcjach turystycznych regionu, miejscach zakwaterowania, restauracjach,

naj bliUszych wydarzeniach czy t eU pprozdepkoawlee dnfa,m ntpa.k (ea K
szerszych informacji na wybrany temat i podpowi e, 0
jest na stronie internetowej visitfaroeislands.com oraz w Messengerze.

Rysunek 16. Screeny z rozmowy z chatbotem Saga

1O @& = il 38% m08:53 iOn ® = .1l 38% @08:53 10 @ = .l 37% H08:53

=Gy Visit Faroe Islands , =@ Visit Faroe Islands
slands. slands.

=@ Visit Faroe Islands

Trom the tap Is botn fresn and

Thanks for messaging us. tastes great @

What's On

We'll get back to you as soon
as we can.

Hi there! & I'm Saga, the
chatbot for the Faroe Islands.

| can help you with questions
about:

what to see & do

where to stay

practical information
(getting around, weather etc.)

what's on

There's always plenty
happening here in the Faroe
Islands! Here's our calendar of
upcoming events &

However, it is very important
that you consider the Faroese
landscape with great care,
especially when in rural areas.
Weather can change instantly,
and hiking and sailing
conditions can quickly
become hazardous because
of sudden fog or wind. Please
read our guide to safe hiking
for more information!

SAFE HIKING GUIDE

You can ask me a question or TOFF 2020
hit the buttons below! ®& Film, talks, music and more

Thanks!
I'm still learning, so keep your
questions short so | can MORE INFO

i 1
understand! @ No worries, here to help!

Ism‘.:.
N Type 'starta¢ | to restart our B e
. ) 4

fam conversation! cet's go &

[Er=

See & Do Stay Practical Info What's

Sztuczna inteligencja mat a k@)@t encj ag, aby zostal wykorzystana | ak
kt -proymoUe twijejg&pil@anowani u od moment u Zbigrgnainfarmacima U do p «
iich anal i zaprpoezdwsatlaNvineani e nam ofert jak najlepiej dor

Asystent podr-Uy bndzie takUe naszym osobistym przew
Z naszymi zainteresowaniami.

Warto dodal, Ue dziagania dNUO&8ceydbopekspbeatneacalieof
przez turyst - w. We 9% bamdamy lkaa @oka clhe podr - Unych wol
dopasowywadgy dost ar c zaparte nai ich indywidwainyola @referencjach lub

wc z e S ry¢chegclowaniach nabywczych. Co wincej, w takiej sytuacij.i 3¢
zapgacil winfcej za otrzymywane usgugi . Dzi nki temu d
poszukiwaniach, jest bardziej dopasowane do jego potrzeb i zar - wno turySci, j ak i
korzy Sci Narzindziami, kt-re umoUliwiajN zbieranie inf«
sN m. i n. awspomRkiane ghatboty. z y

48 https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/new-consumer-travel-assistance/
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514. El ekt romobil noSlI

El ektrompleistnaSiendem, Kkt

widzimy coraz wifcej

mi asta do swoj ej floty
takUe sprzedaU rower - w
w2016 roku sprzedano 36%

sztuk®. Wedgug danych
ich sprzedalb Snwaejtzownoikeu rn a

Wzrost popularnoSci rower - w
i turystycznym aktywnoSciom

Rysunek 17.Spr z edawWer - w z
Europejskiej gNcznie
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b 98 '

Q

MARKETI NGOWEJ

dynamiczni e
samochodewahybuldjmwyg henli eclkit e y tez i
komuni kacij.i

mi ej skiej
t e g oe obsgrwowany jiisa\w Miemtdech,zgdziep op y t
ws zy st kurapéjskiej, @ w @alscevlOtgspr zedany
raporci e

TURYSTYKI

rozach j a

Eur opean

WOJ EWE D

sin

wpr owad :z

n

E

Z napindem el ektrycznym sp
rower ze.

senior - w

1,667
1,364

2013 2014 2015 2018

1,139

na

naphnde nwlatdcle X006i 2016 zvr2 kmajach Unii

Year 2006 2007 2010] 2011

2015

2016

EPAC Sales (x 1,000) 98| 173 279 422 583 716

354 907| 1139 1364

1667

Evolution (3¢} 76,53 51,27 51,25] 39,34 21,77

19,27 6,21 25,58 19,78

22,15

tr-dgo: Confederation of

5.1.5. Mobile

Prawie 6 3 %
dziennie®®. Podcz as
przejazd, nocleg czy konkretne atrakcje, coj e st
pomokd&nagu mobilnego.
w docelowym miejscu,s z u k aj Nc

Swi at owej populacji

to

4 http://www.conebi.eu/facts-and-figures/
50 TrekkSoft, 2019, Travel Trends Report 2019.
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Rysunek 18. Procent owy rozkgad przestrzenny uOyt kowni k- w
pl anowanie wyjazdu za poSrednictwem smartfona jest ko

45+ 27"

France South Korea

us.
. 4 4% 5, Japan
48 India 53 59%

87"

Brazil

67"

Australia

45

t r - dhtips://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-travel-smartphone-usage/

Rysunek19.Pr ocent owy rozkgad prkewtsmanhfoonUwt koelmiy st aj Nc
w miejscu wakacyjnego pobytu

. GErma::.'
55 49

prance South Korea

(VE=S % Japan
61" % o83 ep

29"

Brazil

67"

Australia

61"

t r - dhfipe://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-travel-smartphone-usage/

DuUMNopul arnoSci N ectirgstycznd aptikacie mobinke Bivorzone przez poszczeg - | n e

regonyy, w tym takUe aplikacje powi Nzane z tzw. kartN tu
izni ek .kl ucz do sukcesu w przypadku tego ®gppkaciaapl i kac
powinna zawieral zatem wskaz-wki il ad ot mordyesiciagh, prakt:

51 https://www.goodbarber.com/blog/the-rise-of-tourism-apps-a549/
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WaUne jest takUe, aby zawartoSi aplikacji byga usyst
pobytu turysty czWatelUy | eigrotagkiogrdlymnogoSi aplikaci
rynku moUe byl i <czhsto jest przytgdaczaj Nca dla uUOyt
zbhndnych iafl 6la&wc jaipl i kacij i usuwana jest w okrseasi e mi e ¢
We d gug mravelport Digital Mobile Travel Trends 20180 t ur y Sci ¢ h fdplikacgm.ik.or zy st a
w celu wyszukania i rezerwacj.i |l otu czy nocl egu, al e
ulubionych treSci za pomocN S5 ednej aplikacji bygaby u

5.1.6. Platformy rezerwacyjne

Obecnie sporac z 1 S usgug turystyc znytenecied globaleidjesivta 5786%,j e st w
wPolsceodsetek ten jest nieco niUszy i WYy nosi 30 %, al e
kanagu sprzedaUOUy. WMaking.com jesh najwapulayniejszynUserwisem turystycznym

wPol sce (pod wzglndem 1liczby uUOytkowni k- w), zZa ni m

i tripadvisor.com.

Rysunek 20. Ranki ng
badania Gemius/PBI

naj popul arniejszych serwis-w turystycz

Uzytkownicy

Wezel (real users) S
booking.com 5319 261 110169 240
nocowanie, 2982799 58108402
tripadvisor.com 2718007 16 576910
travelplanet.pl 2373336 17 223483
eholiday.pl 2010864 28674946
trivago.pl 1880212 6049110
e-turysta.pl 1583273 10576115
travelist.pl 1212412 17 088923
flydfree.pl 1089250 8394658
polskieszlaki.pl 984878 1664 212
airbnb.pl 8971650 18 503693
meteor24.pl 901283 7335324
skyscanner.pl 788458 19 102560
esky.pl 776140 B142712
kayak.pl 755908 16282613
hotels.com 680230 6292722
fajnewczasy.pl 525965 3280769
accorhotels.com 474189 1350408
nocleg.pl 444885 5316993
noclegowo. pl 385252 3120 301
hometogo.pl 351967 2072352
spanie.pl 188683 8909853
momeondo.pl 13331 663599
e-nocleg.pl 108627 662828

t r - dhiipe://fintek.pl/najpopularniejsze-serwisy-turystyczne-na-czele-booking-com-a-tuz-za-nim/

52 http://www.travelbizmonitor.com/Data-Analysis/mobile-travel-trends-2018-35565
53 https://medium.com/swih/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9
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Winternecieznaj dzi emy wiele artyklU§rwyz pakoamahwdzénkaeiz pi hpt
bezpoSr &maemctith dokonywanych m.in. za poSr dabkingcomwe kht -ry zyskuj

znacznN przewaghn nad hotel ar zami w kwestidi l'iczby re
booking.com czy nocowanie.pl t o t ak Ue mi ej sca, w kt-rych turysta
dotyczNcych dost fiponoykcihn gatcroark cfjuinnk cNea ta dosthipna jest
wybranych winkszych miast gg-wnie polskich i oeuropej
mi asta), jednak na stronie internetowej nocowanie. pl
czy regionie.

51.7. Domi nacja treSci wizualnych i cudiowizual
Social media odgrywaj N doSi znaczNcN rwl sizwz @d -alnmov@mi
wSr-d tzw. millenials-w. AU 37% z nich wybrago miej
spogecznoSciowych, a 61% chce dwakeddijli sw fipiwrkaridyemnht ami

w social mediach®. Cor az wp dikslzalr no Sci Nche i secscziNa Is infie dizaw. tr e Sci
kt-rych przykgadem sstdries) publikowane haalesjagrami¢, aSnapchacie czy
Facebooku. Spostacik rt-neé&3$acih dilmik-w czy zdj Al , rzdet -re wi
24 godziny od momentu puHodisiitea 4 j ha WedFwgowgpbor tmar ek
zmo Ul i woSci wudosthpniawcha relacji w social media

Rysunek21.Zmi ana | i czby stdigdnk mstagiakie w

500

500

AU in millions

Number of D

200

xt'l6 an'17 Apr '17 Jun"17 17 jJun'18 Jan '19

t r - dhiips://influencermarketinghub.com/social-media-trends/

Dominuj NcN formN pr zek atzjue sttr evS cdi e owodsbgoce zagt | entléndiiem kr - t Kk
kilkunastosekundowe stories, czy dguUsze fil mivkidena uXYoaJebei za n
angaUuj NcN formi, kt-ra do 2022 roku bnd#i e stanowi .l

54 https://www.telegraph.co.uk/travel/news/millennials-social-media-holidays/

% https://embed.widencdn.net/pdf/plus/hootsuite/uoOne6cwgc/SocialMediaTrends2019-Report-
en.pdf?u=xj2hn3#%5B%7B%22num%22%3A84%2C%220en%22%3A0%7D%2C%7B%22name%22%3A%22Fit%22%7D%5D

56 https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/executive-perspectives/annual-internet-report/white-paper-c11-741490.html
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52.Analiza trend-w kulturowych

Analizowane trendy kulturowe (inaczej lifestyle@we ) odn o szpM ssibfu,dov j aki wsp-Jcz
doSwiadczaj N mi ej sc oraz j aki e z tego powodu czer
isymboliczne. kDomoegrNe ndi-eM, naj wi fkszy wmwgpydkarpackim,r oz w- |
nal ey zaliczyl:

1. Slow (life, travel, food),

2. JOMO'i the joy of missing out,

3. Li czN si f,njrzecey{experierces, not things),

4. Agnostycyzm wieku (Age Agnostic),

5. Moda na l,okal noSi

6. Lokalne kulinaria,

7. Wolna niedziela niehandlowa,

8. The rise of the ASecond cityotraveler,

9. Glamping.

5.2.1. Slow (life, travel, food)

NasilajNcy sin sodoki bka bafi gjewdie na odnawianiu s\
poprzez zwolnienie i wyciszenie siif. Wi nkszego znacz:¢
zdrowe odUywi anieuchky Wekaabijcehzesen s i f0ez mieelngiMio Isnwiolj,e 0\
nal e0y zmienil sw-j system wartoSci i zastanowil sif,
Wraz z rozwojem globalizacji podst awo wet apdoyt rzzeepbcyh ncizngtc
nadalszyplani trendslowk oncentruj e sin wok-g zaspokojenia tych p
ideaslowlifej est r oz wi nglowwdobde mkt uc yw ploavtsa @ty 80 . XX wWieku we

wgoskiemu recenzentuowii eCaproldoo bRagjtar isniifie ni d e dastfoady bk i ego
P-Fniejtoicnonreazdzi edzi gy Swicadomiaeziwwl|l kb&Eut epnpezt afci
idea slow life i Swi adomego uczestnictwa w danej dziedizinie U
oturystwkmj takUe zauwaUabnytpegyScitrehddlwwpgpadal Usi
chgonNi wraUenia, dokgadnie odkrywal uN.k oGeleemp | poondari - G
jest odczucie | okal noSc iwnimkuhikatovejatmostety.s z ar u i panuj Ncej

5.2.2. JOMO'i the joy of missing out

Dotychczasowy trend FOMO (ang. fear of missingout) , cz vyl i nieustannN obawi pr z
czegiondwoSci w sch plemidry nonegbipmduktu itp., corazc zh Szasfnpuj e JOMO
(ang. joy of missingout)y . Podczas gdy FOMO wi NUe sin z ciNggdgym by
przeciwnoSci N takiego podej Scia i oznacza <cieszenie
wyciszenie z dala od otl@walapiNeryiceh sias dak chyoilganl.ine
pod rAnkN soci al medi -w pozwal aodarwdmciie siail podawdnadn
zobowi Nza® Podr-Uny ki er uj Nc ymiejsca hieogpnmedzang froer raasy J OMO  w
turystwwiNczy telefon i bidzie autpeamteydyawmnijeNcc ideosSawiia ds

w miejscach, kt-re patrzNc Ow ptoeMi efdearj Nm-agnéabyynh kmr peoeaahyi i
si fn of er t gxHDlidayd, ¢z Wakdzje bez technologii i rozmowachopracy. JednN z nich j e
Camp Grounded®” i | et ni ob-z dla doegpes jyches tproidecy waohnodogiik or zy st e

57 https://www.digitaldetox.com/experiences/camp-grounded
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nie spoUywaj Nniael kuothyowauj N zpwmi asvkd z inw yec hpraogamesvpi-d jnN eo bi or K
udziag w przer-Unych aktywnoSciach, np. zajficiach jog

Rysunek 22. Camp Grounded

|1l
TECH CHECK

|

‘—-.._

.

t r - dhtips://www.digitaldetox.com/experiences/camp-grounded

52.3. Li cz N si i ,mpierzeezy (exper@nces, not things)

Obecnie oblicze turystyki Jizdmziieenjiea ssiifn tboa rgddz-ow ndiyen azma csz|
gospodar ki przeUyAexwemy&hcesasjat thingso. Turystyke
beneficientemtychpr zeobr aUe &, |jeSli zareagujdeositadogsapdoj emasir
nowych produkt- -w. Wedgug bad&h5% rEas panmodd i to-dldtw tveir enkau
preferuj e wydawal,nina mrazeGyexcizay. W cagej popul acji ten
iwynosi okogdgo 39 %.

Wedgug raportu fdosnyarTerzeakkNc 8p f tnwystgce, t eScwhinact] ogareur z a
wgospodarce doSwi aielorsen®&nc$z ¢z ebgp-glat ych rynk-w Europy

coraz wiifhcej Chi Gczyk-w interesuje sifih zakupem prze
idobrami konsumpcyjnymi, coraz cznSciej kupuj N przecC
zturystykNmaneti dbbea Dl a wielu organizacji turystycz

sN wyr-0ni ki em r progmogimoniinezak i offliver dakovluczowe dla wizerunku, marki
oraz przychodu doSwiadczenia wskazujee58%Whonganwaaje.i
wa Uny mi

5.2.4. Agnostycyzm wieku (Age Agnostic)

Starsi ludzie chcecN czul sifid, zachowywal i byl trakt
preferencji i moUliwoSci. Wipholper aswNi wiot ax) ewoeltas c (§l dundvesi it
powojennego (tzw. baby boomers, czyl i urodzeni pomifndzy 1946 a 1964
generacja ta jest tak samo sprawhamewiwldyNdoev@&@nt wp u e mh:
jak millenialsi (urodzeni w latach 1980119 90) . Najstar si j ej przedstawi
siedemdziesi NtkA i to oni wgaSnie redefiniujN starz
pokol eniem Awi eczniter anoaligpmaoiSi pwagabBhowaniu i ciele.

tego segmentu w Pol sce tazknlieens zaylko prro$mirecj e demogr afi

8 Euromonitor International, 2018, Top 10 Global Consumer Trends for 2018. Emerging Forces Shaping Consumer Behaviour.
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zauwaUOyi, Ue to siga nabywcza tego segmentu wci NO r o
lch apetyt na konsumpcjn d-br mateitchl gych mio&Swi a8an
poznawania nowych ciekawych miejsc i ludzi. To w pogN

dla dostawc-w d-br turystycznych.

525. Moda na | okal noSi

Postfinpuj Ncy proces globalizacji cor azty mzreyn.syiwiiirfeks ag
zar-wno ruch turystyczny, jak i liczba odwiedzanych |
rosnNcej l'iczby konsument -w nierzadko kamerojalizadiz i do

turystyki, a co za tym idzie i doujednolice ni a of er owanych na rynku turystycz
nawet o zjawisku nazigDiamyeryi dasjhondita zAs tsyikii, Oe ©prc
turystyczne sN kreowane na ksztagdgt oferty sieci McDon
je okre S1 i i jako ustandaryzowaree, twks acde riezpiesznegdy wao z o0 st
wjegomni emani u strefie komfortu i poruszag sifn w obrnbi
Pojawia sin zatem podnuriuevedzarmadkia kvta-dvie ait yhacj i okreSl any
turystyczne hity, tzw. must see, na korzySi poszukiwania czegoS orygin
po sobie coS wincej ni U sykbkeokypkwyecHj hbkatbbaopsch.
stanowi l swedlycri oiveajdoSwi adczenie oparte na odkrywan
l okal nej kul tury i historii. Coraz winksza |iczba tu
uni knNIi kopmeurrcyysjitnyycczhnych enkl aw opi sy wa ngdwiddzanympr z e wo d
mi ej scu el ement niekonwencjonalnoSci, zaskoczeni a i
poruszN, pragnN zachwyockial nNi fhiasutoarntNyczinud¥mi i kul't
waUne, dzinki odejSciu odsmawpkWwgchystandewi mdWli deaj e
obszar-w recepciji i oparci e sin na tym, co charakt
oryginal noSci i charakterystycznych el ement -w jako wa

znaczNco udanyreglotyj ni |

5.2.6. Lokalne kulinaria

A0 7derygtwiwrdzi, Ue smakowanie |l okalnych produkt - w
wakacyjnej. phddr  -0dni kieruj Nclokadliinechflku dNh npio zadawii ead z «
popularne restauracje, w kt - r y c he jkeosnti edcazknonani e r eypreedagrdemjale z duUy
r - wn imref$ze, lokalne restauracje, ukr yt e w uliczkach i omzyettbdeh] do
mi eszkaEcy.

Restauracie serwuj Nce |l okalne dani a abppopizez karkretee poiravgb y wa g N
itworzone wok-§ nich doSwiadczenie pokazal swoim go$S
regonu.Lokal na kuchnia dla turysty | ensgbregioonni ek Nd pr - bkN

ChcNy korzystaljr etsethautrragrod zy powinni rozwaUyl nie tyl
|l okalnych potraw i produkt-w, ale i takUe Aobudowani e
zainteresowanych smakoszy. Nie bez znaczenia b i dN t ak Ue wy mhdokanejkictani. opar t e
Ponadto kluczowe jest,taby turysta wiedziag, gdzie szukal tego ty

59 https://news.booking.com/bookingcom-reveals-top-travel-trends-for-2020/
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5.2.7. Wolna niedziela niehandlowa

11 marca 2018 roku to data pierwszej ustawowo wolnej od handlu niedzieli i zamkni At e zost a

Swi Ntynie ,gahsumpchiandl owe. W rezultacie powstag zas-
trzeba wykorzystal. Firma Selectivve® MapNce Hausceel p
sprawdzenie, co w pierwszN wolnKtodzywapdteznostaieinn
wjednN w miesi Ncu niedzieln udawali sifn na zakupy. N
pr-by okazagdo sifi, Ue 40% z nich wybrago sifn na space
Ue w por-wnami@dzi élnmmimil i czba spaceruj Ncych po parka
tak znaczNcego wzrostu niewNtpliwie, w jakimS$S stopni
obejmuje takUe | etnie mieseighbceuz aniefilen inilek orydeknav evdsyzmyise

sondalUOu zam-wiRnegpp p&BEd% Haddnych odpowiedziaga, Ue sphndzi §ga
zrodzi nN.

5.2.8. The rise of the Asecond cityo traveler

WzrastmgmNelaarnoSi tzw. Amiast drugi ego wysowr uMajpmi ek
na uwadze dbagoSi o Srodowisko i SwiadomoSi ,konsekw
poszukujemy nowych, mniej znanych miejsc (nie tylko mniejszych miast), tym samy m pozwal aj Nc
odet chombNieganym destynacjsmamymalseobie.taWdaegug naj nows
przeprowadzonych przez Booking®? 54 % turystprwychygail sin do ograni c.
overtouri smu, a 51% twierdzi, U ed ozcaentioewnei | ni ab ymrmsiweojj ez mpe
podobnN alternatywin, gdyby wiehbhzmerlejsie wpgywtawi Br
Podr - Uni cy popojeszanehiceyp tsainlych ScieUkach cieszN sin pr

t gunmmwi ej szych kwsPoonmdpobywtspi eraj N |okalne spogeczn
ni epowt arzalne, autentyczne doSwiadczenie.

Zadaniem dla przedsinbiorc-w turystycznych i organi ze
jest dopasowanie miejsc i atrakcji do potrzeb tur y st - w, mokgtN- rzost al zaspokoj on
wAmi astach drugiego wyboruo. NiewNtpliwie poprawa in
takUe przyczyni sin do wzrostu zainteresowania turyst

5.2.9. Glamping

Sjowglampingpowst ago z pogipMauzoean campingd - west okreSleniem na

bi wakowani e, kt - re staje sifn coraz popularniejsze. \
rodzajem noclegu biAadN przejawial w szd¢zegclhndSidizileud
pogNczenie doSwiadczenia |luksusu i wygody z przebywan
reprezentantem glampingumoUna bowi em postawii niemal UOe wszindzie
pozwol eni a %nMocldy i pbbytvma tego typu biwaku daje turystom wytchnienie z dala od

mi ast a, w otoczeniu przyrody, co doskonal @becmigoni suj e
wPol sce f unkcdjzdnneusjeej bokoydpou Jebngkt zwbardzi ej interesuj

AW BaGc6€odpbNofktuje nocleg praktycznie pod gogdgym nie

% https://gospodarka.dziennik.pl/news/artykuly/570584,spacer-zamiast-zakupow-pierwsza-niedziela-bez-handlu.htmi
51 https://www.newsweek.pl/biznes/gospodarka/zakaz-handlu-w-niedziele-spodobal-sie-polakom-jest-sondaz/fe62vip
52 https://news.booking.com/bookingcom-reveals-top-travel-trends-for-2020/

53 https://polidomes.pl/namioty-glampingowe/
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Rysunek 23.Nocl eg w ba CEce

tr-dgo: booking.com

5.3. Rekomendacje

MoUna stwierdzil, Ue kaUOdy z przedstawionych wyUej
stopniu na rozw - j turystyki W wphewi thzt Baheppwmdkdl- taperestladwi
zostagoopilsanych wczeSniejmottywadjiw doSwiladczeni a t
charakterystycznych dI aegibndokosaho ovenyedawieddhzoaSjcNc ypwhs zcze g
trend- w z moNay wpojdamiawi e dokonanej analizy mo Un a
technol ogiczhkgmiej osinlag woddzi agywania na rozw- j turys
trendy, jak: domi nacj a treSci zamyahaisatigl médiadh, personkiizacja i mobile,

awSr - d tr end- W walnaliedaielapexperiehces, not things, JOMO, Age Agnostic, lokalne

kulinaria oraz slow. Rek omendacj e dotyczNce inaoUtlriewvodS-cvi wytkworzyeri
iprodukt - w turystycznych w regi onlee. Rekemeadatjeeprodukteve an N w |
i rozwojowe.
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Tabela 9. Ocena
podkarpackie

STRATEGI A ROZWOJU

zal eUnoSci

pomi ndzy

KOMUNI KACJ I

opi sany mi

MARKETI NGOWEJ

trendami

mot y wamymiadni a dtoSrwy satd-cve e GEd W iue

TURYSTYKI

WOJEWEDZTWA PODKARPACKI

. . odwiedzanie
piesze . . . zwiedzanie ZW|eqzan|e . odwiedziny miejsc
whdr - zwiedzanie wyprawy poznawanie obi ekt regionu smakowanie wypoczynek aktywn znajomych i waiOnych
po g- 1 zabyt k rowerowe przyrody sakralnych terﬁglalc(:irr?lmi lokalnej kuchni na wsi zimowe krewnych wzgl ndu
tyczny pochodzenie
Rozszerzona i
wirtualna 3 5 3 4 3 5 4 1 1 1 1
rzeczywi s
Ekonomia 2 3 5 3 2 3 3 2 4 1 1
wsp-gdzie
Sztuczna
inteligencja i 4 5 4 4 4 4 4 3 4 1 3
personalizacja
El ekt r omo 1 4 5 2 4 1 1 1 1 1
Mobile 4 5 4 4 3 4 5 2 3 1 4
Platformy 2 4 4 3 4 4 4 2 2 1 4
rezerwacyjne
Domi nacj a
wizualnych i
audiowizualnych w 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4
social mediach
Slow 5 3 4 5 3 3 5 5 3 1 3
JOMO 4 3 3 3 4
Experle_nces, not 5 4 5 5 4 5 5 5 4 1 4
things
Age Agnostic 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
Moda na | ¢ 4 4 3 3 3 5 5 4 3 1 3
Lokalne kulinaria 4 4 4 3 3 4 5 5 3 3 4
Wolna niedziela 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 1
The rise of the
Asecond 4 3 4 4 3 4 4 5 3 1 1
traveler
Glamping 4 2 4 5 3 4 4 5 3 1 1
tr-dgo: opracowanie w@gasne
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6. BENCHMARKING Z INNYMI R EGIONAMI EUROPEJSKIMI

W ramach analizy por-wnawczej pr zeusopeskichpoyichdajoNdaah e
podobnN chamakta&r wotfpw- dzt wo podkar packiimspiraci. kt -rych
Na podstawie analizy dostiAapnych dla wybranych obszar
rozwoju turystyki or az inspirujNcych dziaga® promoc
woj ew-dzt wa podWanr pdmr ikooese caa.n N t a k U eroduktyl dugystyozne
poszczeg-lnych region-w determi nujPNczey iwyhbos pecjraelgiizc
szczeg- | nN uwagnina @kierceckygak: o

T gorski charakter i dzika natura,

1T rozw-j przemysgu |l otniczego,

T rozw-j rynku spot kadc,

f bogate tradycje kulinarne (t ak Ue w,i ni ar ski e)

f nastawienie na turystykn zr-wnowaUonN

1 niski wska¥nik gnstoSci zaludnienia.
Bazuj Nc na wymienionych kryteriach idmszargnal i zy wybrano

1 Highlands (Szkocja),
Wyspy Owcze,
Alzacja (Francja),

Bawaria (Niemcy),

== =/ =2 =

Islandia.

6.1. Highlands (Szkocja)

Region Highlands pogoUony jestewip-gnoecyefyBzkaspgtag
terenui obejmuedwa pasma g-rskiewe,Gkrny rgalhed@aEwy UOszym szczyt
(o wysomdBeip.lm.), i Grampiany z najwyUszym szczytem
n.p.m. (prawie identycznie jak Tarnica i naj wy Us zty Bizeeszzyc z a d34amin ep.mNc y

Hi ghl ands jest jednym z najrzadziej Zfaludnionych obsz

54 Dane Eurostat, https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tgs00024/default/table?lang=en ( d o st ip: 3. 02.2020) .
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Rysunek 24. Highlands

i TN
Sm XL al

t r - dvigitscotland.com.

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~

Na stronie internetowej visitscotland. com (region ni
gg-wnych at r ak c |18 thihgs to doaimiltee ¢lighlaeds)kLoch 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,

Speysi deds Mal The Guitlin, ddethh WeBtr Highldngs Unesco Global Geopark, Lochaber

Geopark, Highland Folk Museum. W wy mi eni onych atrakcjach ikpltura ewaUa
regionu.

~ dokumenty strategiczne ~

Region posiada plan rozwoju turystyki i Tourism Action Plan 20200 W dokumenci e sfor mug«
zostwigzaj a obszaru: AHighlands bnfndzie destynacj N pierw
stosunek | ako Sciézapohmianed o $§ wio a @ ¢ z @ nzane przed wykwaldikowanych
ipegnych pasji ludzi. W tkar zyp8esi nosptanystitka ¢glgiakdinych u j e my
biznes-w i spogecznoScio

Wskazuje siin, Ue zr-wnowaUona t wergy otnywk a kjtesty lkglemez aw
zt ytugu znacznych wydatk-w odwiedzaj Ncych i nowe mi e]

Celewyznaczane sN w trzech obszarach priorytetowych:

1 Marketingi cel e dotyczNce obecnoSci regionu na targach
organizacji z Visit Scotland (w tym w ramach utworzenia strony Visit Hi ghl ands) , a ta
wsp-gpracy |l okal(mydm. orwg armda mach i promocj i krzyUow

ulepszenia systemu informacji turystycznej (w tym popr z ez zastosowani e r
z wykorzystaniem nowoczesnych technologii).

f  Wsparcie (Advocacy)i cel e dotyczNce wsparcia podmsgkii on-w w z

' Wzmocnienie produktu turystycznego (Improving the Tourism Product) i cel e dotyczNce
realizacji bada® marketingowygetfv, papsatvgt obwsgluagi
(w tym opracowanie National Skills Strategy for Tourism).
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~inspigudNicagani a ~promocyjne

W 2017 roku przeprowadzona HidenHighlandszaancphairciag Npcrao ndooc yujrn
W regionie podczas trwania tzw. shoulder season i zwy k|l e | est to wiosna i j esi
skierowana do Szkot - -w i Angli k-w oraz obejmowaga odp
spogecznoSci owy c ook w formie rsteokytingemetowej € film promocyjny®s. Przekaz

oparty biyd fmial @i @ch sugeruj Ncych mo Eeeifealar@dt dpieat.e Uy ci a
CzinSci N kampani.i bygy takUe wdrz.yw,y ktn-arnyah rbdloagcejre wmi
odbiorc-w do odkrycia mnieff. znanych obszar-w Highl and

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

HIDDEN HIGHLANDS

THE SCOTLAND OF YOUR IMAElm N
,"“‘ .

L

o ol
=
¥

tr-dgo: ebooks.vi s-highkrmdat | and. com/ hi dden

Mi @i dimmymiw Hi ghl ands lOutlindes. $zkocs dobrzeavykorzystujetenfakt,z ac hficaj Nc
do odwiedzenia miejsc spadaNg podsyronia visiscosamd.conasl. Stworzena

t ak Ue pr Thewighdands & Skye i movie map, w kt-rym pr zesfilmawanychono a U
lokalizacji)®®.

5 E-book: https://ebooks.visitscotland.com/hidden-highlands/
Film promocyjny: https://www.youtube.com/watch?v=AMfyQD80oKHQ

8¢t r . chiipe://www.visitscotland.org/binaries/content/assets/dot-org/pdf/delivering-for-scotland/vs-delivering-for-highlands-
2018.pdf
57 https://www.visitscotland.com/see-do/attractions/tv-film/outlander/

58 http://static.visitscotland.com/pdf/highlands-movie-map.pdf
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Rysunek 26. Przewodnik The Highlands & Skye i movie map

.

The Highlands;n”

The Highlands

L .y

The It P

The s Besings
3 | Pl o
® comedy @romance .
) v : § TG e
B oo [ e ® ey
1 9 - ’ Vel aas ey
Q - P - | fompe 1 s
i —— e
~~~~~ 3 e wptvie 1 Sehranihing 4 s by !
§ | | W atere e e —
B vt com
§ e O O iy |
...... e e %
| @ torror
@‘.: ence Fiction | oo

tr-dgo: static.visitsnovedmbpgpdfd. com/ pdf/ hi ghl ands
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6.2. Wyspy Owcze

Wyspy Owcze, biadNce terytorium zaleUnym Danii, pogo0
BrytamsiMdMndi N a dbbejwegj N 18 wukanicingchy cRre gwyosnp char aktery;
stosunkowo niskim wsp- §czy n?B86i8kos./emmi)s. Pit ztya Dadia 7 aelsu d nw aelh

el ementem atrakcyjnoSci Wysp Owczych, a swa(fdytys.h owi ec
owi ec i 50 ty9Pl Zmi ewnk a@e - wd o lsttategicanych ¢ dbszaru, jak
iwpodej mowanych dziagani a&ih owi §ocadomwi sjkeos t n adtbuargaol ne i
turystyki w spos Prmodgarukievunkowamdljeshtyak Ue na przyci Ngni Aci
biznesowych.

Rysunek 27. Wyspy Owcze

tr-dgo: wanderlust.co. uk

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~

Of erta turystyczna Wysp Owczych skupia sifn wok-g 14 o

=]

regionalna kuchnia,

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

birdwatching,

rybog - wstwo i widkarstwo,

sztuka wizualna,

muzyka,

sport(m.in. pigka noUna, wiosgdgowanie czy pgdywanie)
turystyka rowerowa,

nurkowanie,

=A =/ =4 =4 A4 4 -4 -4 -4

wnindr - wki po g-rach,

®Ur zNd Statystyc z mtys/Magstqua.f@an/papulation/population/population-0( dost ip: 3.02.2020) .
0 https://visitfaroeislands.com/about/did-you-know/ ( dost ip: 3. 02.2020) .
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surfowanie,
jazda konna,

zwiedzanie,

== == =4 =

turystyka ekstremalna.

~ dokumenty strategiczne ~

Regi on posiada strategifn zr - wnowa UadloretigedPresewvalution!jL,u t ur ys

kt -ra powstaga ze SwiadomoSci koniecznoSci ochrony ce
Wskazuje sii, UOe wizja sfor mudjzoonsatnaaj ew nsatdraalt eagk ti u azl na2ac
bndzi e kluczowym sektorem w gospodarce Wy s p OoOwc zyogc
zr -wnowaUony z uwzglAddnieniem ludzi, Srodowiska i gos

OkreSlone zostagy cztery kamienie wrigad 2925rmraku wraz- wno wa U
kl uczowymi dziagani ami

1. JakoSi, a nie il oS
a. opracowanie manifestu turystyki zr-wnowaUone|j
b. okreSlenie | imitu wielkoSci ,statk-w przybywaj
c. promocja produkt- -w i jdolwsaidcze®& o wysokiej

d. opracowanie programu certyfikacji,

e. dziagania promocyjne skupione na dguUszych i
bi znesowych i wydguUeniu sezonu turystycznego

ff. uytworzenie platformy wsp-gpracy w celu ugat wi
produkt - w turystycznych

2. Rozproszenie turyst-w po cagym obszarze i wydguUe
Tourism for all of the Faroe Islands, all year round)
a. rozw-j sieci punkt-w informacji turystycznej
b. optymalizacjainfrastrukturyn ar aUonej na nadmi @gracyrgmngns)t - w (we
C. poprawa systemu oznakowania i informacji 0

wsp-gobcowania z naturN
d wsparcie rozwoju turystyki w gmipach, Kkt -re oc

e. wsp-gpraca z pafEstaowgmi oogwijaj Ncy mi transpc
odpowiedniego przygotowania infrastruktury,

ff. dziagania marketingowe skierowane na rozpros:
poprzez ukazanie r-UnorodnoSci oferty

3. Wiedza i profesjonalizm

a. zbieranie danychdot ycz Ncych wpgdywu turystyki na gospoc
wiel koS dziennych wydatk-w turyst-w (takUe
korzystajNcych z poszczeg-lnych typ-w zakwat

wynajmowanych poprzez Airbnb),

b. ustaleniepozi omu pojemnoSci turystycznej obszaru

" https://www.nfk.no/besoksforvaltning/_f/p104/i5d7017f2-5ee7-4d47-aa40-47a98589a258/join-the-preservolution-faroyene.pdf
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c. podej mowanie inicjatyw w celu zwinkszania komg

d. mapowanie cyfrowej akulgpszegodpasowaniaofgrtgitd zw aw adke |
mar ketingowych do ,oczekiwa®E turyst - w

e. publikowani eloryweoaNe¢y wh przyjazd-w turyst- -w i
spodjecznoSci do rozwoju turystyki w regionie

4. Nowe regulacje prawne

a. opracowanie lepszych i nowoczeSniregylaszychdotyczNcych wykor
idostipu do obszar: -w ,cennych przyrodniczo

b. wsparcieprocesu tworzenia i implementacij,i systemu w
C. wsparcie na rzecz priorytetyzacji ochrony nat:!
d. zal ecanie wprowadzenia opgaty turystycznej, z

zwi Nzane ze zr-wnowaUonym rozwojem

e. poparcie dla rozszerzeni a zakresu obowii Nmgatkia n i a ob
turystycznego, kt -ry ni e j est wy magany w
wycieczkowych.

~inspirujNce dziagania promocyjne

KlosedforMai nt enanced to akcj a, ktr- rwenjo waehpeom gjgstykina d NOe ni e
Wyspach Owczych, jednak Smiago moUna uzhkainmnmaph za uda
100 wolontariuszy z cadgego Swiata zayregosuzweany40h | est
l okal nymi miPagsazxka @bampmourj 2NN drk d wma n i & wporrzzeesnti repladocin ,e Ue k i
widokowych czy znakowanie terenu. Na j eden wi osenny weekend naj winksze
aby wolontariusze modhni amij NIl Pséemfmwsaai enily zjaa odbyga
edy wj20R0rokuz ggosi o sin prawie 6 tys?2 WwWolhadt or iakzy =i
sin duUym zaintewesowaniem medi

72 https://visitfaroeislands.com/closed/
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Rysunek 28. Akcja AClose for Maintenance"

RE 3

' CLOSED

»

FOR
MAINTENANCE

’ .

t r - dvgather.com.

GjoSno w medt akkBnepanp@r omocyj nej, do k towce.aN20l6akun ga Uowa i
Wyspy Owcze nie bygdgy jeszcze obew melw Govaglce nStar asenta g\
na ten fakt stworzono projekt ASheep Viewt38Rémaciw ndjghgiwa rkea mey Jly
360AbezpoSredni ki lzk b ao Wi ec. Pomysd zdobyd zainteresowa
mieszka®om kol ejne kamery, dzinki czemu mogli oni n a
czy pgywanita kKkamm&knieanl 2 cemyed nagr o diyalemi sd iaKjgn /8§ ai 7 aswi. i
oko §H5 min i byga udostnpniana ponad 40 tys. razy. Wymier
turyst-w, a to wszystko przy zerowym budUeci e

7 https://blog.google/products/maps/sheep-view-where-theres-wool-theres-way/
7 https://www.visitfaroeislands.com/sheepview360/sheepview-pr-case-films/
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Rysunek 29. Google Sheep View

tr-dgo: .skift.com

Co roku Visit Faroe Islands wydaje Tourist Guide w formie broszury-i nf or mat ora w tr zech

(angielskim, niemieckim i d u EsBkeiznp)g.mformatory d o s t figpNomine”™ oraz w centrach
informacji turystycznej. Pub |l i kacj a podzielona jest na cztery cziiSci
1 wprowadzenie zawierajNce informacje o najciekawsz
bezpiecznego podr - Uowania i rekomendowanych aktyw

T artykugdgy tientmaad lgkalychevydarzeniach i festiwalach, kulinariach, modzie czy
mi eszka@®cach; poruszony j est takUe t emat podr - C
itolerancyjnoSi regionu,

1 sekcje dotyczNce kaUdego Owczghr pSciedstragi apNwe Wy s

i atrakcje,

f Yellow Info, czyl i bazii teleadresowN podmiot-w waUnyct
obiekt-w noclegowych, wypoUyczal ni samochod- - w i
zawarte sN takUe pr akt yawowe zmsadymutho samackoposvego orgz . podst

kalendarium wydar ze G

W informatorze znajdujes isipor o r ek |l am, jednak promuj N one gg-wni e
biuro poMrecdy I6i2nAtlanticlAiovays.i ¢ z N

Pozostage publ i kacje jdlossiipn & idobriegd eadzpommayial @otrzeb
izainteresowa@ turyst - -w odiMiwadtakch vwWdawrictwactieraapygznychwc z e .
jak Hiking in the Faroe Islands, Birds of the Faroe Islands, Camping in the Faroe Islands czy Cycling

in the Faroe Islands.

S https://issuu.com/visitfaroeislands/docs/tg2020 _uk
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Rysunek 30. Faroe Islands. Tourist Guide 2020

;[mj e Islands

R

KACJI

MARKETI

Festivals and Music

NGOWE]J

PRSP .

Who would believe tha Imernatjonal music stars Bke Lukns Grabam, Toto, M
and Beth Hart hawe performed Ihve in the Faroe Islands? Widl, It's roe. The
Islands may oaly have a population about 52,000, bax when & comes 1o
guracing big names o headline the two large music fesivals of the year, G!
And the Summar Festival, the Faroes pumch well above thetr weighe.

The autratsraly wooprees G Festvel,
g phew in ad-Ady, et both mags
‘cartevmas 2 o wed an serratcral
headiree, it i sha the prewes place tn
FxprTency 3 wade cegy of > ard-caTeng, e
weabioded [ axyvw mints. The G m the nevw
crm eam bt S v vl of Gt
a6 [ yusazy. he unage v mckade 2 beah,
3 plhngraad, and » B (o & & veem 1 ibe
ooren o take 3 £ N oew of the popeda weedem
Bt futm an the and, while basvang 1o artri

P aryterg t3am pop ponpel rap TELS evTc
and rwery grvew o teevn. The (3 Feavol caters
22 wale ity of L3 40E yver prtewTER,
Whd STIg £\ O, TR FpEORT. wart
40 food tauTen, POP U IO, Aoy

st rrarkets and the chance 2 ran wio bacal
rasaria. When the conemen, o, you can
dharvw sl you dip 2t the DF wage \arriay,
dermennc ard b DI\ Sew meer ot

www el o

The Sermmar Festwal, hekd o1 the et of
Wakevtc 0 valy Augasd, i i Ipgyndt e
et o e Fare et The Sl
mpecully wellaumnd lor the sntar Ly oot
e an 33e degrard 1z Cubdve, 3 ine
Pty mErphees Witk the ChassteTrer §ase
T wnpry, and 3 monecal ngd of tae
a3 headiewr Dot cut the bt boem thew
ilovrne wag, TEreTatons ad | e s
e the coweh, whe feck o Kladowdk fox e

TURYSTYKI

itEmeibnd

»» T A

issuu.com/visitfaroeislands/docs/tg2020_uk

Wyspy Owcze promuj N sin tak Ueracy erde spothasiam biznegoswyma s pr zy.
ikonferencj om p o tgarcbzildimyactivities, np.asdNkonnNc zy pmis i j& Swi eUy m
powietrzu. Do s t i p ne weMesri -mihnEhe Nordic House, cent r um kul tury mieszczNc

o0s: b, a takUe-ilaygwmidko we zt erf er tsit - Wl cbi zmegowych zamie
w specjalnej publikacji Business Uninterrupted, w kt - rej zamieszczono zar -wno
wyboru Wysp Owczych ( ws kazano m. in. na dobrN dostfiapnoSi z naj
oko §a 3 godziny samolotem), jak i opisy venues i f unkcj on u Naspecjaliej padstGnie

visitfaroeislands.com znajdziemy takUOe got onge pr opc
przedsi nbiorstw@&Beoecomet ac¥n&j ngp. | uuh AUnstress with |

6 http://ipaper.ipapercms.dk/VisitFaroelslands/Servicecatalogue/?page=1
T https://www.visitfaroeislands.com/meetings/plan-your-event/proposals/
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Rysunek 31. Katalog Business Uninterrupted

Meaetings & Conventions

The Faroe Islands

The Faroe Islands has a unique combina-
tion of modemity and originality. You can
find yourself in 5-star conference facilities
nght next to a 60 million year ok theme
park called Mother Nature.

This setup gives everyone the oppaortunity 1o
combine mestings and conferences with a
long range of teambulicing activiies ke, sal-
ing, rowing. rappeding. horseback riding and
open air dinners.

t r - dpgper.ipapercms.dk/VisitFaroelslands/Servicecatalogue/?page=20.

Zar -wno strona internetowa VisitpbBatokatpeapdgycij hga
izatrzymuj N uwagin na dguUej . Tazkistescelkanidaj eflypafrye
oduUych romanf aFmcWw w zwolnionym tempi e, kt -re pokazuj

Rysunek 32. Screen ze strony internetowej Visit Faroe Islands

SEE & DO PLAN YOUR STAY WHAT'S ON

.

tr-dgo: visitfaroeislands.com
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6.3. Alzacja (Francja)

Al zacja pogoUonawsjcehsotdnw ep - Fmanmcqg i przy granicy z Ni.
l udnoSci zamieszkuj Ncej na terenie regionu jest zbl
podkarpackiego (1,86 mln vs. 2, 1 3eniaméshjednak Wapazyg c zy nni |
wi ik&Atyacja obejmuje znacznN cziSl WogeizGrandBalloraz 2z i c'l
(1424 m n.p. m.) . Przez <cagdy nocbpszebega Azackp SzlgkuWimmy, gednaka p - §

w regionie popularniejszym trunkiem jest piwo. Co ciekawe, w browarze Fisherw Al zacj i (przej
w1996 roku przez Heinekena) powstaga receptura popul e
funkcjonuje wiele browar-w, podobno 60% produkcji piw
Alzacji’® Wst ol i cy regionu, Strasburgu, znajduje Brzed of i cj a
Al zacjih przebiegaj N trzy szlaki EuroVelo, a gNczna d¢
kil ometr . - w.

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~
Of erta Al zaciji koncentruje sin wok-§g czterech obszar -
i1 dziedzictwo,
kultura,

wellbeing,

== = =

kulinaria.

~ dokumenty strategiczne ~

Strategia innowaciji i rozwoju turystyki w Alzacji na lata 20177 20217° p o w s tpygudziale szerokiego

grona interesariuszy turystyki w r egdw-ncihe .ainfbdincpjpidst a:
oAl zacji o (Al zackta- rjyakmpr zryecgii Nogna ) dr azza cASayecan itayr yssw o jwe
WAl za(cAlidnacja jakyg geSconni &t przyj muje i prowadzi t L
okreSlone zostago pifnl ggwrwanzy czh cweyl zawmai E srzoczzweogj - ogwoywcyhmi

1. Wprowadzanie innowacji, dostosowywanie i modyfikacja oferty turystycznej regionu w celu
wpasowania siBenwasgNakeszm oczekiwani a i wzorce kot

a. wspieraniedost osowani e kluczdédmg¢eh pdoodokwycw trend-w

b. ugat wi eni e odkrpwpnikaz r dgb ekormahtcowan® nae alzackiej
autentycznoSci

c. zachncami ewdr anJawmyicah narzndzi cyfrowyehzeUycel u
klient- - w
d wzbogacenie i unowoczeSnienie oferty regionu, akb

e. identyfikacjaidzieleniesi i nowy mi trendami z alczadkainmi is mgedji

2. Poprawa | a koobSscgiu quit a k Ipire e d w trakcie [ po jego pol
zr -iktmoowane i i nnowacyjne narzndzia komuni kacij.

a. wspieranie rozwojnuarzzri-dlknii ckoowmaunnyickha ¢ j i

8 https://www.beeradvocate.com/articles/17882/alsace-europes-great-forgotten-beer-culture/
 https://www.alsace-destination-tourisme.com/ged/strategie-alsace/presentation-strategie-tourisme-alsace-2017-2021.pdf
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b. poprawa sp-j noSci oferty i dzjaga® marketingowych
c. odSwielUenie wizeguh&uniregti wanuzNc i wzbogacaj Nc k

d. wspieranierozwojust artup-w w sektorze turystyki

3. Przekazywanie informacji
a. wsparcie wydarze@® regionalnych (sportowych, kul't
b. wsparcie rynku lokalnego,
c. rozpowszechnianie mwarbzihdiy cyfrowych

d wsparcie rozwoju i,omoWhewjaybdlbyobgawi nkszenie r
w regionie.

4. Zapewnienie lepszegoprzep Jyowdiwi edzaj Ncych przez terytorium Al :
a. wzmacnianie sieci tras pieszych i rowerowych na terenie regionu,

b. oUywi anzestrzeni wok-§ najpopularniejszych miejsc
Cc. wspierciewsp:- gpracy mindzy subregi onami

d zachncanie do tworzenia ofert mi Adzy subregi onami
transportu,

e. analiza nowyamspogueowych, dzinki kt-rym zwiinkszy ;

5. Gwar ancja | akoScobietnicyd o wi 2y m@Ww&@ig e i
a. opracowanie staispacgfwcizake® dla doSwiadczalnego c
b. promowani e dbagoSci o jakoSi wSr-d bran0UOy

c. zachiicanie do ci Nggego podegskeobBai kwatpkzghcpi ob s
obcych),

d wsparcie profesjonal i z aregionalnymythdycjgme & zwi Nzanych z

~inspirujNce dziagania promocyjne

Od 2013 r ok uw ozdnlvcy wydarzeriierSlowUp Alsace®®. W r amach festiwalu r o
rolkarze i piechurmpoyns pat y-Kaejighbouddgiavu tSr odkowej cznSci r
aby wsp-lnie pokonainiejavciczelSc3d38 plomr wah Ncy. Jedriaki ze Szl
nie sN to Uadnéd zmawady. zQ@rcgairc aj Nstnidtwa wswydakeniy orazglo uc z e

zatrzymywania sii na trasie przy specjalnych punkt a

organi zowane sN r-Une ani macj e, gry, warsztaty, ded
wydarzenia drogi, kt-rymi posNszamhRnsiifieudkzastonchy $as
Zal ecane jest jednak poruszani e SlowUp Alsage erdanizowane wy z n a c z

j est przy wsp-gpracy regi onalznke-jw onnighadnziyzgantcijninytcir yist
pogoUonych na trasioewswiydlhuzeldd zai¢veymdga rbjestzapjijsnieje e i
moUl i woSi wypoUyczenia roweru na miejscu, a na trasie

80 http://www.slowup-alsace.fr/
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Rysunek 33. SlowUp Alsace

= iy 8§ 0 B8 0
‘I‘r.c’llhw"l\v:dl{"
A\ o/ | Yoz -n* |
l | il |
Bt e 1 1 e 1

tr - dgo: a ltamrssmesalsace pro, alsace-lait.com.

NaterenleA:I zacj i d’2| a’%“’ktk'aratsm'_muRysunekM.Alsace Pass
of eramystycznN cagego regio -

poSwinconej SAksma¢edujPdssin
informacje dotyczNce lista atrakejc j

partnerskich, cenni k, a takUe <ci ek
pozwal a turyScie n a i, a itkeo
zaoszckigmj Nc Al sace Pass.
Kartn moUn a zakupil jeszc
regionu drogN onl,i nkear(tz IoQ
w postaci kodu QR lub aplikacji mobilnej) lub na miejscu w
jednym z kil kudziesinciu tpUnr\L'vv O NI £ TcUQuUYy

t r - duisme-alsace.pro.

81 https://www.pass-alsace.com/
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partnerskie atrakcje turystyczne i centra informacji). Kar t a turystyczna zostaga wyda

1 Alsace Pass uprawniajNca do darmowego wej Scia do
okres waUnoSci karty. wynosi 1, 2, 3 lub 5 dni

f Strasbourg and Nord Alsace Pass upr awni aj Nca do dar mowego wej Sc
partnerskich w p- gmokares] waddn®Sicir kaqirdryu,wynosi 3 d

f WinterPassf unkcj onuj Nca od |istopada do mar ca 42 upr awr
atrakcji partnerskich, kt-re otwartlkered waGeaSciag
wynosi 3 dni.

Za dodatkowN opgatN do kaUdej weSrtsrjais bkuarrgtuy pnoodltnzaa sd orkeuj

Rysunek35.Nar zndzi e do samodzielnego wyliczenia oszczndnog

Use our calculator to organize your holiday in Alsace and estimate the savings you make through Pass'Alsace!

So do simulations of your tour to see what would be the most suitable Pass to your stay!

For PassAlsace, the age of children stops at 12 but in some cases, museums pay child entry to young people beyond this age which is not
considered in our simulation.

Number of adults

1 v

Number of children (aged between 6 and 12 years inclusive. Some sites are free for =5 years old)

0 v

Number of days of visit

1 v

Visit Strasbourg with Batorama

s v

Do you have a discount code?

3
trr] o o.owkwmbnurg
o (5] Lembach o
o &
Chiteau du Haut-Koenigsbourg ORSCHWILLER 2 £ o0 009
[o]
Hi
Volerie des aigles KINTZHEIM @ % ® !ﬁzﬁr “"’?'.s-‘g
Montagne des Singes KINTZHEIM g &‘ ® Saverne @ @
—
Chateau Fort de Fleckenstein LEMBACH oa BAS-RHIN®
e 00  apd
Musée Lalique WINGEN-SUR-MODER <O Strasbourg @’ s musses au choix

t r - chiips:/www.pass-alsace.com/advantages

We wspomnianej aplikacj.i mobilnej dpstdpnei sNabei syl a
regionu oraz mapa ich lokalizaciji.
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Rysunek 36. Aplikacja mobilna Alsace Pass

i0n® = aill 33% @15:53 i ® = all 33% M15:54

a

Mannheil
(o]

Saarbriicken
o

etz
g \(” Karlsruhe
oA m'q?y

Bk aretair Cabtle gor &

LEMBACH

“ToyMu

© cal MAR

t r - dsgeeny z aplikacji mobilnej Alsace Pass.

W promocji turystyki w Alzacji uwydatnionej est nast awienie na dostarczenie
doSwi adcze @& Traklrea pzoadwewyaSlkyiie mi Adzy i nnymi

1 na stronie internetowej Visit Alsace:

(o]

oferta turystyczna regionu przed st awi ana | estobws Zarr-mi et ggmaitcyi auz n
Aexperienceso: dwdleidgkulndariavakt kwho 8c &,

dostinpny na stronie startowej film pirgomogyjny
winnice, zamki, architektuethart, mi alsd , prsz a cke wszystkir
doSwi adczeni a i przéelbwwajnMeyah jge wepkawye i windr -
rowerowe,par al ot ni arstwo; dzinki przedstawionym w

aukazaned o Swi adczenia wydaj N sifin autentyczne,

f nainnych stronach internetowych od o0 Swi a dch rgstyéznych w regionie:

(o]

szczeg-Ilne wraUeni e r obitmasst.rao nsaa ¢ & n tzearcnhefitcoaw aN
pr ze Byc NaegdNatbdzenia w regionie poprzez ukazywanie lokalnych tradycji,
magii j ar mar keniowybhdinymdar av¢ dar ze E o d bokrasiej Ncy ¢ h

Swi Nt ecznym ( ko n c,earganizewanyah avycieczek sematyaznych, np.
po zabytkowych centrach miast),

wachl ar z doSwi adcze@® oferowanych przez regi
experience.alsace, na kt - r ej doapdunpgbisaaji, jak poznaw
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maj Nc nadoBadaeczenia (m.in. Alzacki Szl ak Wi
Swi & Powietrzu, festiwale).

Rysunek 37. Strona internetowa christmas.alsace

chris!mas.als‘ace Q) Alsace at your fingertips : your search......

5

f";\

'I‘\

e e magc of Cﬁn"iAﬁvfbA i A&m

Come, enjoy, and never tyré of the'delights on offer...

LET YOURSELF BE INSPIRED

t r - chiips:/www.christmas.alsace/

Rysunek 38. Strona internetowa experience.alsace

experience. Alswce ) Home B  calendar Q  suggested visits Q_ Accommodation ideas

ALSACE

Po'you love discovering new culinary experiences? Good food is something of an institution her%n

Alsace Our cuisine never fails to get mouths watering thanks to its delicate aromas: sauerkraut, tq“es

t r - chiips:/www.experience.alsace/en/#/

Produkty turystyczne regionui n p . Al zacki Szl ak Wina, Szl pdks izadnkj MW, ,
w{ assttomywww. Naj | epi ej prezent uj eAl siaft es (Rlzacgja®werowa), gar net o wa
kt -przedst awi one sN trasy rower owe n a, pddaetoeertematycaniegi onu (
(np. trasy transgraniczne, trasy przez winmiideé)) i W
regionalne powyUej 50 km), a t ak Uerazmtrakofe kurygtycznep c | e g o we
kt -rych pogoUenie widoczne jest na mapie.
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Rysunek 39. Strona internetowa Al sace ~ v ®I o

ALSQDCE
deo

awvelo

FIND MY CYCLE TRAIL
G —_—t

2500 km of long-distance cycling routes and “green” routes

‘With a combination of short and long-distance cycling routes, Alsace has something for all cyciists. The region is crossed by three EuroVelo routes : EuroVelo 15 - Rhine
Cycle Route, from Andermatt to Rotterdam, EuroVelo 5- Via Romea Francigena, from London to Rome and EuroVelo 6. Adjoining this framework, you will find the Alsace
Wine Road cycie route and cross-border routes to Offenburg, Dahn, Baden-Baden and Freiburg-im-Breisgau

LEGAL  CONTACTUS ORDERBROCHURES LINKS VIDEO PRESSKIT

t r - dhfips://www.cyclinginalsace.com/en

Strona internetowa Al zacki ego Szl aku Wraty graficznej wiog Isijdaebns zppg zost a g
omawianych witryn, zawiera wiele przydatnych informacji. Turysta zai nt er esowany enotur
WAIl zacij i znajdzie tam nie t y | k o infdrnhasjeg O regiohatngch k i ¢ h W |
winach,k al endar z wydarze@®& zwi Nzany prbpozyje wycieciek, rasakcji mi trac
i klimatycznych hoteli na trasie szlaku.

Rysunek 40. Strona internetowa Alzackiego Szlaku Wina

Alsace 5 Gur enorowsiolos
My trip planner §g
Alsace | would r Our Book
wine Route like to suggestions events your stay

Alsoocez-vous

(CLEEBOURG ©
Book your trip
Dbt In Atvwce The Alsace MARLENHEIM

3 days / 2 nights Vmeyard STRASBOURG
From : 155€ MOLSHEIM
Must-see events Top 10 unmissable sights = f
Discover the many events onthe | Renowned for its remarkable BARR QoEAl r
Alsace Wine Route: Slow Up, and simple itinerary, the Alsace (
Vineyard Marathon, summer Wine Route invites you to \
wine festivals and more... Relax | discover the region and its wine DAMEAGELAVILLE )
and have fun | producers. Visit our web pages
and have a look at our must-see niznem &7 OSELESTAT
events.

t r - dhtips://www.alsace-wine-route.com/en/

Podobnie jak na terenach wojew-dztwa podkarpackiego,
zlwoj ®Ni at owN, na kt-rych pami Nt ki Aultavba mionWi edl. kinej sW
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PoSr-d pozostagdgych tematycznych stron www utworzonycl
strona internetowa po%wificona historii regionu

Rysunek41.St rona internetowa poSwificona histori.i Al zacj i

t r - chiips:/www.histoire-alsace.com/#/

|l stotny jest fakt, Ue wszystkie wyowieNiiamka Gdejonzy nind
uOytkowni k moUe przej SélsaceesPontadomin wggywniiei strony wy
przynaj mniej wi francuskimmienmigckinyilkrmgieldkim.

Podobnie jak w przypadku pozostagych omawiasacg ch r eqgi
udost ipn brespug i ma8wodniki turystyczn e . Poza standardowym przewodr
regionie wydane zostagy tianknJAlzagkiBhldk iWina, Silaéamit hestora, t y ¢ z n e
Rowerem w Alzacji, Enoturystyka w Alzacji, Gastronomia w Alzacji, Jazda konna w Alzaciji.

82 https://www. histoire-alsace.com/#/
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