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1.  WPROWADZENIE  

Strategia Rozwoju i Komunikacji Marketingowej Turystyki Wojew·dztwa Podkarpackiego na lata 2020ï

2025 jest dokumentem wyznaczajŃcym kierunki rozwoju turystyki w regionie do 2025 roku. Traktuje ona 

turystykň jako branŨň szczeg·lnŃ o interdyscyplinarnym wymiarze. Jej istotnymi skğadowymi sŃ zar·wno 

materialne atrakcje, infrastruktura oraz baza turystyczna, jak i niematerialne wartoŜci, takie jak 

zwyczaje, kultura czy ŨyczliwoŜĺ mieszkaŒc·w. Jedno nie istnieje bez drugiego. To wybitnie zespoğowa 

gra, gdzie kaŨdy czğonek musi znaĺ swojŃ rolň i wsp·ğpracowaĺ z innymi w druŨynie. Wtedy, widzŃc siň 

wzajemnie, bňdziemy m·wiĺ o branŨy turystycznej, a nie konkurencji. Nie ma turystyki regionalnej bez 

jej wymiaru lokalnego. W turystyce konieczna jest wsp·ğpraca partner·w poziomu lokalnego i 

regionalnego. Bez niej nie ma mowy o powstaniu wydajnego ekosystemu turystycznego 

przyczyniajŃcego siň do rozwoju gospodarczego regionu. 

Jako samorzŃd stawiamy sobie za cel wsparcie budowy optymalnego systemu organizacyjnego, kt·ry 

stworzy warunki do rozwoju turystyki lokalnej. Na poziomie regionalnym widzimy swojŃ rolň jako 

wyznaczajŃcego kierunki polityki turystycznej. Chcemy zaszczepiĺ myŜlenie o turystyce jako 

dochodowej branŨy gospodarczej rozwijajŃcej siň z poszanowaniem zasob·w kulturalnych 

i naturalnych. Liczymy, Ũe taki potencjağ odkryjŃ w turystyce takŨe samorzŃdy szczebla powiatowego 

i gminnego. Pragniemy stworzyĺ warunki do profesjonalizacji branŨy, podnieŜĺ jakoŜĺ usğug, aby m·c 

w tym zakresie konkurowaĺ z wyr·ŨniajŃcymi siň europejskimi regionami.  

Chcemy uğatwiĺ zainteresowanym naszym regionem podr·Ũ do podkarpackiego, gwarantujŃc 

odpowiedni poziom dziağaŒ marketingowych. Promocja powinna byĺ przewidziana w pierwszej 

kolejnoŜci dla tych krain turystycznych, grup produkt·w turystycznych czy szlak·w, kt·re sŃ dobrze 

zorganizowane, chňtne do wsp·ğpracy i profesjonalnie opisane. 

W ramach kolejnych lat, w kt·rych wdraŨany bňdzie dokument, spodziewamy siň realnego 

usamodzielnienia w zakresie produktu turystycznego, organizacji wsp·ğpracy samorzŃdu i branŨy 

w krainach turystycznych znajdujŃcych siň w regionie. Zakğadamy, Ũe mapň podkarpackiego z czasem 

pokryjŃ markowe krainy turystyczne: Bieszczad·w, Roztocza, Beskidu Niskiego, Doliny Sanu oraz 

Aglomeracji Rzeszowskiej i okolic. 

Szczeg·lnŃ rolň w ramach tworzenia nowego ğadu turystycznego w regionie majŃ odegraĺ organizacje 

turystyczne z PodkarpackŃ RegionalnŃ OrganizacjŃ TurystycznŃ na czele. To one majŃ staĺ siň 

profesjonalnymi platformami codziennej wsp·ğpracy, edukacji i komercjalizacji angaŨujŃcymi podmioty 

gospodarcze, samorzŃdowe i spoğeczne.  

Wiemy, Ũe nie jesteŜmy w stanie dokonaĺ tego rňkoma samorzŃdu regionalnego. Dlatego liczymy na 

aktywny udziağ w procesie wszystkich z PaŒstwa. Zapisane w Strategii wizja, misja, cele strategiczne 

czy obszary priorytetowe staraliŜmy siň nakreŜliĺ w spos·b ambitny, ale prosty i zrozumiağy. DoğoŨyliŜmy 

wszelkich wysiğk·w i staraŒ, Ũeby dokument ten nie zawierağ zbňdnych postulat·w, a skupiağ siň na 

najpotrzebniejszych dziağaniach moŨliwych do wdroŨenia wsp·lnymi siğami i we wsp·lnym interesie.  

NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki Wojew·dztwa 

Podkarpackiego na lata 2020-2025 jest dokumentem SamorzŃdu Wojew·dztwa Podkarpackiego.  

Z uwagi na uwarunkowania prawne i ograniczonŃ moŨliwoŜĺ wykorzystania katalogu instrument·w 

przez SamorzŃd Wojew·dztwa, istnieje moŨliwoŜĺ bezpoŜredniego powierzania zadaŒ podmiotom 

zewnňtrznym, zgodnie z ich merytorycznym zakresem dziağalnoŜci i przekazywania Ŝrodk·w 

finansowych na realizacjň cel·w okreŜlonych w Strategii. 
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2.  METO DOLOGIA  

Dokument utworzony zostağ w oparciu o metodň partycypacyjno-eksperckŃ. Jego zağoŨenia powstawağy 

z uwzglňdnieniem wniosk·w, jakie dla rozwoju turystyki wypğywajŃ z szeregu opracowaŒ szczebla 

regionalnego i krajowego. Jako najistotniejsze moŨna przywoğaĺ tutaj ĂAudyt turystyczny wojew·dztwa 

podkarpackiegoò (2019) roku oraz ĂStrategiň Rozwoju Wojew·dztwa ï Podkarpackie 2030ò. W ramach 

prac nad dokumentem trzykrotnie zorganizowano spotkania warsztatowe z przedstawicielami 

samorzŃd·w, przedsiňbiorstw i organizacji turystycznych. Z uwagi na sytuacje zagroŨenia 

epidemiologicznego i pojawiajŃce siň obostrzenia w zakresie moŨliwoŜci spotkaŒ dwa spoŜr·d 

warsztat·w przeprowadzono online. Przekazane przez uczestnik·w stanowiska uwzglňdniono w toku 

prac nad dokumentem. 

IstotnŃ rolň w formuğowaniu zapis·w Strategii odegrağo przeprowadzanie badania dotyczŃcego 

motywacji i potrzeb specyficznych dla turyst·w krajowych i zagranicznych odwiedzajŃcych 

wojew·dztwo podkarpackie. Uzyskano tu dane pierwotne od prowadzŃcych centra informacji 

turystycznej w cağym regionie. Wyniki tych badaŒ skonfrontowano z ustaleniami ĂAudytu turystycznego 

wojew·dztwa podkarpackiegoò (2019) oraz opracowaniem POT ĂSegmentacja turyst·w krajowychò 

(2019) i raportem Kantar Public dla Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa Podkarpackiego 

ĂWizerunek wojew·dztwa podkarpackiegoò (2017). 

Analizie poddane zostağy wybrane dokumenty strategiczne, plany, koncepcje i audyty poziomu 

regionalnego i krajowego. Niekt·re z analiz zostağy zaczerpniňte z ĂAudytu turystycznego wojew·dztwa 

podkarpackiegoò (2019). 

W toku prac przeanalizowano wsp·ğczesne trendy technologiczne i kulturowe. Grupň siedmiu trend·w 

technologicznych i dziewiňciu trend·w kulturowych uznano za najwaŨniejszŃ. Przeprowadzono ich 

charakterystykň i zestawiono z 11 motywacjami doŜwiadczenia turystycznego odwiedzajŃcych region. 

Na podstawie dokonanej analizy stwierdzono, kt·re z trend·w bňdŃ miağy najwiňksze znaczenie 

na rozw·j turystyki w podkarpackim. 

PostňpujŃc w myŜl zasady uczmy siň od najlepszych, przeprowadzono analizň por·wnawczŃ (ang. 

benchmarking) dziağaŒ sğuŨŃcych rozwojowi turystyki i jej komunikacji marketingowej w regionach 

europejskich. Wybrano te krainy, kt·re mogŃ uchodziĺ za por·wnywalne z podkarpackim pod wzglňdem 

walor·w turystycznych czy poğoŨenia. Przytoczono inspirujŃce przykğady dziağaŒ, kt·re mogŃ byĺ 

zaadaptowane tw·rczo w regionie. 

CzňŜĺ planistyczna Strategii zostağa zrealizowana, opierajŃc siň na architekturze, w kt·rej nadrzňdne 

sŃ wizja i misja oraz cele strategiczne. Ich realizacjň zapewniĺ majŃ cztery obszary priorytetowe, 

w ramach kt·rych przewidziano do realizacji konkretne dziağania. WdroŨenie Strategii jest mierzalne na 

poziomie weryfikacji realizacji dziağaŒ. Dla kaŨdego z nich bowiem wskazano wskaŦnik produktu 

i wskaŦnik rezultatu. ChcŃc uprawdopodobniĺ wdroŨenie strategii i osiŃgniňcie zapisanych w niej cel·w, 

jej realizacjň podzielono na trzy etapy. Wskazano takŨe podziağ r·l i odpowiedzialnoŜci za wdroŨenie 

dla podmiot·w tworzŃcych ekosystem turystyczny w regionie. 

OpierajŃc siň na zağoŨeniu, Ũe oferty turystyczne powinny powstawaĺ w miejscach recepcji turystycznej, 

oddzielnŃ czňŜĺ dokumentu przeznaczono na rekomendacje terytorialnych marek turystycznych 

regionu. 

Plan komunikacji marketingowej zostağ opracowany na podstawie analizy dostňpnoŜci komunikacyjnej 

rynk·w emisyjnych w zestawieniu z motywacjami turyst·w i ofertŃ regionu. Narzňdzia promocyjne 

i rekomendacje mediowe wskazano wedğug analizy dziağaŒ, kt·rymi posğugujŃ siň regiony polskie 

i europejskie. Pomysğy na kampanie zestawiono z naglŃcymi potrzebami branŨy oraz moŨliwoŜciami 

finansowymi.  
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3.  ANALIZA  ORAZ  OKREšLENIE MOTYWACJI I POTRZEB DOšWIADCZEŖ 

TURYSTYCZNYCH SPECYFICZNYCH DLA WOJEWĎDZTWA PODKARPACKIEGO 

Przez pojňcie Ămotywacjiò rozumie siň Ămechanizmy, kt·re odpowiedzialne sŃ za uruchomienie, 

ukierunkowanie, podtrzymanie i zakoŒczenie zachowaniaò1. Motywacje turystyczne ŜciŜle sŃ zwiŃzane 

z potrzebami czğowieka, kt·re zaspokajane sŃ przez dziağania napňdzane konkretnymi motywami i kt·re 

sŃ podstawŃ zachowaŒ turystycznych o charakterze polimotywacyjnym, co oznacza, Ũe decyzje 

turyst·w czňsto zaleŨŃ od motyw·w naleŨŃcych do r·Ũnych grup2. Z kolei motywy3, jako pochodna 

potrzeb, uwaŨane sŃ za impuls do udziağu w turystyce4, co zgodne jest z powszechnie przyjňtŃ definicjŃ 

potrzeby: Ăbiologiczny lub psychiczny stan organizmu, kt·ry wzbudza motywacjň do dziağania 

zmierzajŃcego do jego zaspokojeniaò5. ZaleŨnoŜĺ miňdzy motywami a potrzebami doskonale opisuje 

Niezgoda6, tğumaczŃc, Ũe potrzeby powodujŃ og·lnŃ tendencjň do reakcji, a zaspokojenie tych potrzeb 

moŨliwe jest dziňki zrealizowaniu okreŜlonych cel·w. Z kolei osiŃgniňciu danych cel·w sğuŨy konkretne 

dziağanie, kt·re okreŜlane jest przez motywy. 

Warto dodaĺ, Ũe motywacje danego turysty ulegajŃ rozmaitym modyfikacjom w zaleŨnoŜci od stopnia 

zaawansowania turystycznego oraz wieku turysty. Innymi motywami kierujŃ siň osoby mğode (w tym 

przypadku dominujŃ zwğaszcza motywy towarzyskie oraz poznawcze), a innymi osoby starsze 

(wypoczynek, poprawa zdrowia)7.  

Wyr·Ũnia siň dwa typy Ŧr·değ motywacji: wewnňtrzne i zewnňtrzne. Motywacje o charakterze 

wewnňtrznym to czynniki popychajŃce turystň do wyjazdu (ang. push factors), np. jego potrzeby, 

zainteresowania czy aspiracje. Z kolei poprzez motywacje o Ŧr·dğach zewnňtrznych rozumie siň takie 

czynniki przyciŃgajŃce lub zachňcajŃce turystň (ang. pull factors) jak atrakcyjnoŜĺ danego regionu, 

odbywajŃce siň tam wydarzenia, a takŨe jego reklama lub opinie znajomych8. 

W tym miejscu warto przytoczyĺ takŨe klasyfikacjň motyw·w turystycznych Middletona9, w kt·rej 

kryterium podziağu jest charakter wyjazdu: 

¶ motywy zwiŃzane z pracŃ ï udziağ w konferencjach, delegacje, a takŨe praca wymagajŃca 

przemieszczania siň, np. personel lotniczy, kierowcy,  

¶ motywy zwiŃzane z kulturŃ fizycznŃ ï wyjazdy w celach zdrowotnych i/lub wypoczynkowych, 

¶ motywy kulturalne, psychologiczne i edukacyjne ï udziağ w wydarzeniach kulturalnych, 

realizacja hobby, odwiedzanie ciekawych miejsc, 

¶ motywy towarzyskie i etniczne ï odwiedziny przyjaci·ğ i krewnych, imprezy rodzinne lub 

zawodowe,  

¶ motywy zwiŃzane z rozrywkŃ i zabawŃ ï zawody sportowe, imprezy masowe, zakupy, parki 

rozrywki,  

 
1 Ğukaszewski, W., 2000, Motywacja w najwaŨniejszych systemach teoretycznych, w: Strelau, J. (red.), Psychologia: podrňcznik 
akademicki, t. 2, Psychologia og·lna, GWP, GdaŒsk, s. 427. 
2 Przecğawski, K., 2001, Czğowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, F.H-U. ĂAlbisò, Krak·w, s. 21. Niezgoda, A., 1999, Rola 
motywacji w turystyce, Rynek Turystyczny, nr 13ï14, s. 16ï17. 
3 W literaturze pojňcia motywacji i motyw·w czňsto uŨywane sŃ zamiennie. 
4 Niemczyk, A., 2010, Zachowania konsument·w na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w 
Krakowie, Krak·w, s. 21. 
5 Zdebski, J., 2009, Turystyka jako zjawisko spoğeczno-ekonomiczne. Psychologia rynku turystycznego, w: Goğembski, G. (red.), 
Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 61ï73. 
6 Niezgoda, A., 1999, Rola motywacji w turystyce, Rynek Turystyczny, nr 13ï14, s. 16ï17. 
7 Niemczyk, A., 2010, Zachowania konsument·w na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w 
Krakowie, Krak·w, s. 22. 
8 Rudnicki, L., 2010, Zachowania konsument·w na rynku turystycznym, Wydawnictwo PROKSENIA, Krak·w. 
9 Middleton, V.T.C., 1996, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa, s. 54. 



STRATEGIA ROZWOJU I KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWčDZTWA PODKARPACKIEGO 

8 

 

¶ motywy religijne ï pielgrzymki, samotne podr·Ũe w celu medytacji. 

Z kolei doŜwiadczenie turystyczne moŨna zdefiniowaĺ jako Ăinterakcjň miňdzy turystŃ i destynacjŃò 10, w 

kt·rej destynacja jest swoistŃ scenŃ dla doŜwiadczeŒ. MoŨna takŨe powiedzieĺ, Ũe jest to wydarzenie 

zwiŃzane z odbytŃ podr·ŨŃ, kt·re byğo na tyle istotne dla turysty, Ũe zostağo zapamiňtane. 

DoŜwiadczenia turystyczne, a w szczeg·lnoŜci zawarte w nich tzw. momenty prawdy (np. przyjazd 

turysty do miasta), w pewien spos·b weryfikujŃ obietnicň marki skğadanŃ turyŜcie we wszelkich 

przekazach marketingowych.  

MoŨna stwierdziĺ, Ũe doŜwiadczenie turystyczne zawiera siň w trzech wymiarach11, dziňki kt·rym jest 

zapamiňtywane ï wymiar Ŝrodowiskowy i kulturowy (kolor zielony), relacyjny (kolor czerwony) i osobisty 

(kolor niebieski) (zob. rys. 1). Motywacje turystyczne zaliczone zostağy do ostatniego z wymienionych 

wymiar·w jako jeden z czynnik·w wpğywajŃcych na niezapomniane wraŨenia. 

 

Rysunek 1. Trzy wymiary doŜwiadczenia turystycznego 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ťr·dğo: de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M., Ara¼jo de Almeida, A.S., 2018, Tourism experiences: Core processes of 
memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Management, 37, s. 11ï22. 

 

Motywacje i potrzeby doŜwiadczeŒ turystycznych specyficznych dla wojew·dztwa podkarpackiego 

zostanŃ okreŜlone na podstawie analizy zar·wno Ŧr·değ wt·rnych zawierajŃcych informacje dotyczŃce 

potencjağu turystycznego obszaru oraz segment·w turyst·w w regionie i w Polsce, jak i Ŧr·değ 

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. 3ï26). Bristol: Channel View 
Publications. 

Pogorzelski, J., 2019, Praktyczny marketing miast i region·w. Wydawnictwo Nieoczywiste. 
11 de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M., Ara¼jo de Almeida, A.S., 2018, Tourism experiences: Core processes of 
memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Management, 37, s. 11ï22. 
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 Analiza Ŧr·değ wt·rnych 

W ramach analizy Ŧr·değ wt·rnych om·wione zostanŃ istotne z punktu widzenia niniejszego rozdziağu 

i specyfiki wojew·dztwa podkarpackiego dane statystyczne dotyczŃce ruchu turystycznego w regionie 

oraz wybrane wyniki analiz przedstawionych na ğamach ĂAudytu turystycznego wojew·dztwa 

podkarpackiegoò (2019), opracowania Polskiej Organizacji Turystycznej ĂSegmentacja turyst·w 

krajowychò (2019) i raportu Kantar Public dla Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa Podkarpackiego 

ĂWizerunek wojew·dztwa podkarpackiegoò (2017). 

 

3.1.1. Dane statystyczne 

W 2018 roku region odwiedziğo 1,26 mln turyst·w, z czego ok. 22% stanowili turyŜci odwiedzajŃcy 

Rzesz·w (272,7 tys. turyst·w). ZauwaŨalna jest jednak niepokojŃca tendencja. Liczba ta do 2017 roku 

dynamicznie rosğa, po czym nastŃpiğo wyhamowanie wzrostu. W 2018 roku wyni·sğ on tylko okoğo 3%, 

co jest prawie dwukrotnie niŨszŃ wartoŜciŃ niŨ Ŝrednia dla cağej Polski12. 

 

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

 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie danych GUS. 

 

TuryŜci zagraniczni stanowili 12% og·ğu turyst·w w regionie (aŨ o 8 p.p. mniej niŨ w cağej Polsce). 

W 2018 roku najwiňcej byğo UkraiŒc·w ï 38,3% turyst·w zagranicznych og·ğem i Niemc·w ï 12,5%.  

Co ciekawe, Polska jest najczňŜciej wybieranym celem zagranicznych wyjazd·w turystycznych 

obywateli Ukrainy (36% turyst·w wybiera nasz kraj). NajwiňkszŃ popularnoŜciŃ cieszŃ siň regiony 

poğoŨone najbliŨej granicy ï wojew·dztwo podkarpackie, lubelskie czy mağopolskie, ale i takŨe miasta z 

korzystnymi poğŃczeniami lotniczymi (np. PoznaŒ, Olsztyn czy Bydgoszcz). Najchňtniej wybieranym 

Ŝrodkiem transportu jest autobus i samolot. AŨ 86% UkraiŒc·w podr·ŨujŃcych do Polski organizuje sw·j 

wyjazd samodzielnie (np. za poŜrednictwem internetowych portali rezerwacyjnych). Informacje 

o potencjalnych kierunkach podr·Ũy czerpiŃ najczňŜciej z Internetu, ale i takŨe z telewizyjnych 

program·w podr·Ũniczych. Co trzeci Ukrainiec w trakcie wakacji preferuje zwiedzanie atrakcji, a 16% z 

nich ceni sobie aktywny wypoczynek. Coraz popularniejsza staje siň takŨe turystyka kwalifikowana, np. 

 
12 Dane z GUS. 
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wyprawy w wysokie partie g·r, oraz turystyka rowerowa. Swoje zainteresowanie obywatele Ukrainy 

kierujŃ takŨe w stronň turystyki medycznej i prozdrowotnej13. 

Z kolei Niemcy najchňtniej wybierajŃ siň do Polski samolotem na podr·Ũ turystycznŃ trwajŃcŃ 5 dni 

i dğuŨej. Organizacja 41% podr·Ũy do Polski w minionym roku odbyğa siň drogŃ internetowŃ. Przed 

dwoma laty z tej formy organizacji wyjazd·w skorzystağo 30% os·b. Preferowanymi miejscami 

zakwaterowania sŃ w dalszym ciŃgu hotele, coraz czňŜciej hotele o wysokim standardzie. WyjŃtek 

stanowi turystyka campingowa, jedna z ulubionych form spňdzania urlopu obywateli Niemiec. 

Kamperowcy nocujŃ w hotelach niŨszej klasy lub korzystajŃ z p·l campingowych. Od lat sŃ waŨnŃ grupŃ 

przyjazdowŃ, poniewaŨ jej pobyt jest dğuŨszy od Ŝredniej pobyt·w i wynosi powyŨej 6 dni. R·wnieŨ 

poğudniowa autostrada A4 jest atrakcyjnym poğŃczeniem dla Ŝrodkowych i poğudniowych Niemiec z 

poğudniowym obszarem Polski14. Co r·wnie istotne, turyŜci z Niemiec wydali w Polsce 10,3 mld zğ, czyli 

prawe 30% og·ğu wydatk·w turyst·w w 2018 roku. W grupie odwiedzajŃcych jednodniowych najwiňksze 

wydatki ponieŜli r·wnieŨ Niemcy (8,8 mld zğ ï 36,9% og·ğu wydatk·w odwiedzajŃcych jednodniowych 

w 2018 roku), a kolejno UkraiŒcy (4,7 mld zğ ï 19,9%)15. 

W 2018 roku Ŝrednia dğugoŜĺ pobytu w wojew·dztwie podkarpackim wynosiğa 2,8 nocleg·w i byğa 

nieznacznie wyŨsza niŨ Ŝrednia dla cağego kraju (2,6 nocleg·w). TuryŜci przebywali najdğuŨej 

w zakğadach uzdrowiskowych (15 nocleg·w) ï zapewne z uwagi na specyfikň tego typu wyjazd·w, 

majŃcych na celu poprawň zdrowia, a najkr·cej w schroniskach i motelach16. 

NajwyŨszŃ ŜredniŃ dğugoŜĺ pobytu w 2018 roku odnotowano w powiatach: lubaczowskim (ok. 

9 nocleg·w), kroŜnieŒskim (8,5 nocleg·w), leskim (4,3 nocleg·w), kolbuszowskim (3,6 nocleg·w) 

i stalowowolskim (3 noclegi). W miastach na prawach powiatu turyŜci pozostajŃ maksymalnie 2 noclegi 

ï najdğuŨej w Tarnobrzegu i KroŜnie (odpowiednio 1,9 i 1,7 noclegu), a najkr·cej w Rzeszowie i 

PrzemyŜlu (odpowiednio 1,4 i 1,5 noclegu)17. 

W 2018 roku jako miejsce noclegu najczňŜciej wybierane byğy hotele ï nocowağo w nich 60% turyst·w 

krajowych i 80% turyst·w zagranicznych. Najwiňcej turyst·w decydowağo siň na obiekty hotelowe 

w Rzeszowie ï 30% turyst·w krajowych i ponad 50% turyst·w zagranicznych. Szczyt sezonu 

turystycznego przypada na lipiec i sierpieŒ, kiedy to liczba turyst·w jest dwukrotnie wiňksza niŨ 

w najmniej popularnych miesiŃcach ï lutym i marcu18. Poğudniowe tereny wojew·dztwa (obszar 

Bieszczad i Beskidu Niskiego) charakteryzuje wiňksza sezonowoŜĺ ruchu turystycznego niŨ 

obserwowana dla cağego wojew·dztwa ï w miesiŃcach zimowych liczba turyst·w w tych regionach jest 

czterokrotnie niŨsza niŨ w wysokim sezonie19. 

 

  

 
13 Zagraniczny OŜrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Kijowie, Sprawozdanie za rok 2018. 
14 Zagraniczny OŜrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Berlinie, Sprawozdanie za rok 2018. 
15 GUS, Turystyka w 2018 roku, Warszawa 2019. 
16 UrzŃd Statystyczny w Rzeszowie, Turystyka w wojew·dztwie podkarpackim w 2018 r. 
17 Dane z GUS. 
18 Dane z GUS. 
19 Audyt turystyczny wojew·dztwa podkarpackiego (2019). 
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3.1.2. Analizy przedstawione w ĂAudycie turystycznym wojew·dztwa 

podkarpackiegoò 

Na podstawie przeprowadzonych wywiad·w z regionalnymi ekspertami w zakresie turystyki w ramach 

projektu opracowania Audytu wyr·Ũniono po szeŜĺ segment·w turyst·w krajowych i zagranicznych, 

kt·rych udziağ w strukturze ruchu turystycznego jest najwiňkszy (zob. tabela poniŨej). 

 

Tabela 1. Najliczniejsze segmenty turyst·w krajowych i zagranicznych 

Najliczniejsze segmenty turyst·w 

Lp. krajowych Lp. zagranicznych 

1. turysta aktywny ï pieszy/g·rski  1. turysta biznesowy  

2. turysta krajoznawczy  2. turysta aktywny ï rowerowy  

3. turysta wypoczynkowy  3. turysta krajoznawczy  

4. turysta aktywny ï rowerowy  4. turysta Ăetnicznyò/sentymentalny  

5. turysta biznesowy  5. turysta religijno-pielgrzymkowy  

6. turysta religijno-pielgrzymkowy  6. turysta zakupowy  

ťr·dğo: Audyt turystyczny wojew·dztwa podkarpackiego. 

 

Stwierdzono takŨe, Ũe najbardziej atrakcyjnymi segmentami sŃ turyŜci wypoczynkowi, spa & wellness, 

miejscy, kulturowi, kulinarni, biznesowi i ekoturyŜci. Liczba turyst·w w wymienionych grupach oraz 

dodatkowo w takich segmentach jak turyŜci rowerowi i przyrodniczy prawdopodobnie bňdzie wzrastaĺ. 

Z uwagi na udziağ danego segmentu w strukturze ruchu turystycznego w regionie oraz jego 

prognozowany wzrost za najbardziej poŨŃdanych dla wojew·dztwa podkarpackiego uznano turyst·w 

wypoczynkowych, spa & wellness, miejskich, kulturowych, kulinarnych, specjalistycznych i ekoturyst·w. 

Do najbardziej poŨŃdanych segment·w Ŝmiağo moŨna by dodaĺ takŨe turyst·w rowerowych. Jazda na 

rowerze jest bowiem trzeciŃ najpopularniejszŃ aktywnoŜciŃ na wakacjach wŜr·d turyst·w krajowych. 

Wedğug najnowszego raportu Polskiej Organizacji Turystycznej ĂSegmentacja turyst·w krajowychò 

wybiera jŃ 43% z nich, a w grupie tzw. Spontanicznych sportowc·w, kt·rzy najchňtniej wybierajŃ 

obszary g·rskie, odsetek ten siňga prawie 60%20. 

 

  

 
20 POT, 2019, Segmentacja turyst·w krajowych. ťr·dğo: 
https://www.pot.gov.pl/attachments/article/1804/Segmentacja%20turyst%C3%B3w%20krajowych_2019.pdf (dostňp: 
28.01.2020). 
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3.1.3. Analizy przedstawione w opracowaniu POT ĂSegmentacja turyst·w 

krajowychò 

Wyr·Ũnionych zostağo piňĺ segment·w turyst·w krajowych ï NiewymagajŃcy Kowalscy, Spontaniczni 

sportowcy, Klienci biur podr·Ũy, Wolne ptaki i EntuzjaŜci wakacji. Na rysunku poniŨej widoczne sŃ 

udziağy poszczeg·lnych segment·w w og·lnej liczbie turyst·w krajowych. 

 

Rysunek 3. Segmenty turyst·w krajowych wedğug POT 

 

ťr·dğo: POT, 2019, Segmentacja turyst·w krajowych. 

 

SpoŜr·d wymienionych segment·w najchňtniej w g·ry wyjeŨdŨajŃ wspomniani juŨ Spontaniczni 

sportowcy i NiewymagajŃcy Kowalscy, a do miast ï Wolne ptaki i Klienci biur podr·Ũy. MoŨna uznaĺ, 

Ũe wğaŜnie te cztery segmenty bňdŃ najpopularniejszymi grupami turyst·w, jakich spotkaĺ moŨna 

w podkarpackim. Spacerowanie jest aktywnoŜciŃ, kt·rŃ podczas wakacji wszystkie te grupy podejmujŃ 

najchňtniej. PlanujŃc wypoczynek, chňtnie korzystajŃ z Internetu, a na miejsce dojeŨdŨajŃ przewaŨnie 

samochodem. 

Spontaniczni sportowcy stanowiŃ 23% turyst·w krajowych. Wakacje lubiŃ spňdzaĺ aktywnie, najchňtniej 

ze wszystkich grup jeŨdŨŃ na rowerze. AŨ 76% z nich preferuje wyjazdy w g·ry. Urlop w g·rach i na 

uboczu od gwaru miast to dla nich najlepszy wypoczynek. Co waŨne, chňtniej niŨ inne grupy turyst·w 

wybierajŃ siň na wakacje zimowe. Ich wyjazdy sŃ zwykle organizowane samodzielnie, czňsto 

spontaniczne. PrzewaŨnie nocujŃ w pokojach goŜcinnych, ale takŨe decydujŃ siň na pola namiotowe 

lub schroniska i hotele ï czňŜciej niŨ inne grupy. Co ciekawe, chňtniej niŨ inne grupy korzystajŃ z 

przewodnik·w turystycznych. 

NiewymagajŃcy Kowalscy to najliczniejsza grupa turyst·w krajowych ï ı z nich. Wakacje zwykle 

spňdzajŃ w kraju, chňtnie w znanym miejscu (aŨ 70%). PreferujŃ aktywne spňdzanie czasu (79%) niŨ 

bierny wypoczynek. Ich ulubionymi aktywnoŜciami w trakcie urlopu sŃ spacery i pğywanie. CzňŜĺ z nich 

jeŦdzi takŨe na rowerze.  
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Wolne ptaki to grupa stanowiŃca 18% turyst·w krajowych. PreferujŃ odpoczynek bierny niŨ aktywne 

spňdzanie czasu, jednak chňtnie wyjeŨdŨajŃ na wakacje do miast. Chňtniej niŨ inne grupy spňdzajŃ 

urlop tylko w Polsce (prawie poğowa z nich). Najrzadziej ze wszystkich grup wyjeŨdŨajŃ z dzieĺmi, ale 

najchňtniej ze wszystkich wybierajŃ podr·Ũe bez towarzystwa. Wyjazdy organizujŃ samodzielnie, lubiŃ 

spacerowaĺ i zwiedzaĺ atrakcje turystyczne, m.in. muzea. 

Klienci biur podr·Ũy stanowiŃ 20% turyst·w krajowych. Chňtnie poznajŃ nowe miejsca. LubiŃ 

podr·Ũowaĺ nad morze lub do miast, gdzie nocujŃ gğ·wnie w duŨych, co najmniej 3-gwiadkowych 

hotelach z zapewnionym wyŨywieniem. Interesuje ich zwiedzanie, w szczeg·lnoŜci muze·w.  

 

3.1.4. Analizy przedstawione w raporcie ĂWizerunek wojew·dztwa 

podkarpackiegoò (2017) 

Istotne wnioski moŨna wyciŃgnŃĺ takŨe z badania Kantar Public dla Urzňdu Marszağkowskiego 

Wojew·dztwa Podkarpackiego ĂWizerunek wojew·dztwa podkarpackiegoò (2017). 54% Polak·w21 

ocenia region jako atrakcyjny turystycznie. W por·wnaniu z 2010 rokiem22 odsetek ten spadğ o 8 p.p. 

Najczňstszym spontaniczne wymienianym skojarzeniem z wojew·dztwem podkarpackim sŃ g·ry (28% 

respondent·w w 2017 roku), Bieszczady (13%) czy Zalew SoliŒski (6%). NiepokojŃcy jest wzrost 

odpowiedzi ĂNie wiem/trudno powiedzieĺò i ĂZ niczym/nie mam Ũadnych skojarzeŒò. Sğabo kojarzone sŃ 

takŨe typowe dla podkarpackiego produkty i branŨe ï jedynie 6% respondent·w wskazağo na sery, a 

4% na lotnictwo. AŨ 70% ankietowanych nie byğa w stanie wymieniĺ Ũadnego typowego produktu. 

Dlatego istotne jest, aby budowaĺ wizerunek regionu na elementach, kt·re sŃ z nim kojarzone, ale 

i takŨe na tych, kt·rych powiŃzanie z regionem w oczach jego odbiorc·w nie jest wystarczajŃco silne ï 

m.in. zabytki drewniane, kulinaria czy winiarstwo. 

 

Rysunek 4. Spontaniczne skojarzenia z wojew·dztwem podkarpackim 

 

ťr·dğo: Wizerunek wojew·dztwa podkarpackiego (2017). 

 

 
21 Reprezentatywna pr·ba N = 1063. 
22 Reprezentatywna pr·ba N = 2005. 
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 Wyniki zrealizowanych badaŒ 

W ramach niniejszego opracowania przeprowadzone zostağy badania iloŜciowe i jakoŜciowe dotyczŃce 

motywacji i potrzeb doŜwiadczeŒ turystycznych oraz wizerunku regionu. Ich metodyka zostağa opisana 

w rozdziale drugim. W bieŨŃcym rozdziale przedstawione zostanŃ ich wyniki i wynikajŃce z nich wnioski. 

 

3.2.1. Badanie iloŜciowe 

W badaniu iloŜciowym udziağ wziňğy 24 punkty i centra informacji turystycznej23 funkcjonujŃce na terenie 

wojew·dztwa podkarpackiego, do kt·rych drogŃ elektronicznŃ skierowano ankietň badawczŃ 

skğadajŃcŃ siň z dw·ch czňŜci tematycznych zawierajŃcych ğŃcznie piňĺ pytaŒ. Celem tego badania byğo 

okreŜlenie motywacji turyst·w oraz poŜrednia identyfikacja wizerunku wojew·dztwa w ich oczach. 

Przyjňto zağoŨenie, Ũe punkty i centra informacji turystycznej sŃ podmiotami, kt·re z uwagi na 

bezpoŜredni kontakt z turystami znajŃ ich najlepiej. 

CzňŜĺ pierwsza ankiety dotyczyğa motywacji i potrzeb turyst·w oraz obejmowağa cztery pytania 

odnoszŃce siň do: 

1. oferty turystycznej, kt·ra najbardziej przyciŃga turyst·w do regionu. Respondenci byli proszeni 

o wymienienie przynajmniej trzech typ·w aktywnoŜci i trzech atrakcji turystycznych, 

2. motywacji turyst·w odwiedzajŃcych wojew·dztwo podkarpackie. Zadaniem respondent·w byğo 

uszeregowanie 20 wymienionych w pytaniu motywacji, rozpoczynajŃc od tych, kt·re najczňŜciej 

determinujŃ wyb·r regionu osobno w przypadku turyst·w krajowych i zagranicznych24, 

3. turystycznych wydawnictw tematycznych, kt·re w danym punkcie cieszŃ siň najwiňkszym 

zainteresowaniem turyst·w, 

4. turystycznych wydawnictw tematycznych, kt·rych brak odczuwalny jest w danym punkcie i o 

kt·re jego oferta mogğaby zostaĺ uzupeğniona. 

Realizacji celu ankiety bezpoŜrednio sğuŨyğy trzy pierwsze z wymienionych pytaŒ, podczas gdy ostatnie 

z nich miağo na celu rozpoznanie potrzeb badanych podmiot·w. 

W czňŜci drugiej ankiety, dotyczŃcej wizerunku regionu w oczach turysty po doŜwiadczeniu pobytu, 

sformuğowane zostağo wyğŃcznie jedno pytanie, w ramach kt·rego respondenci byli proszeni o 

wymienienie piňciu pozytywnych i piňciu negatywnych aspekt·w doŜwiadczenia, kt·re najczňŜciej 

wskazywane sŃ przez turyst·w. W przypadku tego pytania dodane zostağy takŨe dwa pytania 

pomocnicze ï ĂCo robi na turystach najwiňksze wraŨenie?ò oraz ĂJakie problemy i niedogodnoŜci turyŜci 

napotykajŃ w trakcie pobytu?ò. 

 

Na podstawie wskazanych przez respondent·w najpopularniejszych typ·w aktywnoŜci podejmowanych 

przez turyst·w w obszarze funkcjonowania reprezentowanych podmiot·w moŨna zidentyfikowaĺ 

przestrzenne zr·Ũnicowanie najwiňkszych atut·w wojew·dztwa podkarpackiego, kt·re przyciŃgajŃ 

turyst·w do regionu (zob. rys. 5). Poszczeg·lne piktogramy, kt·rych znaczenie opisano poniŨej 

symbolizujŃ wymienione aktywnoŜci, a czarne znaczniki lokalizacji ï miejscowoŜci, w kt·rych dziağajŃ 

badane podmioty. 

 
23 Ankietň badawczŃ wysğano w sumie do 31 podmiot·w. Wsp·ğczynnik zwrotnoŜci ankiet wyni·sğ 77%.  
24 Warto podkreŜliĺ, Ũe w ankiecie wskazane zostağy motywacje o Ŧr·dğach zewnňtrznych, czyli czynniki przyciŃgajŃce lub 
zachňcajŃce turystň (ang. pull factors), do kt·rych zalicza siň m.in. atrakcyjnoŜĺ danego regionu czy jego ofertň. Pominiňcie 
motywacji o charakterze wewnňtrznym, czyli czynnik·w popychajŃcych turystň do wyjazdu (ang. push factors), np. potrzeb czy 
zainteresowaŒ turysty, wynika ze specyfiki badania i dobranej do niego pr·by ï pracownicy centr·w i punkt·w informacji 
turystycznej nie sŃ w stanie bezpoŜrednio wskazaĺ konkretnych potrzeb turyst·w, a jedynie na podstawie wğasnych 
doŜwiadczeŒ mogŃ zidentyfikowaĺ, jaka oferta jest najczňŜciej przedmiotem zainteresowania turyst·w. JednakŨe moŨna 
stwierdziĺ, Ũe potrzeby turyst·w sŃ czňsto zbieŨne z ich motywacjami zewnňtrznymi, dlatego przyjňta metodyka nie wpğywa 
negatywnie na uzyskane wyniki. 
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Rysunek 5. Legenda do mapy aktywnoŜci turystycznych 

 

ťr·dğo: opracowanie wğasne.  

  

miejscowoŜĺ, w kt·rej funkcjonuje punkt informacji turystycznej 

 

Najpopularniejsze (kolejnoŜĺ alfabetyczna): 

jazda konna 

jazda na nartach 

turystyka piesza 

turystyka rowerowa 

turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna 

turystyka sakralna i pielgrzymkowa 

turystyka wodna: 

spğywy kajakowe 

sporty wodne 

wňdkarstwo 

wypoczynek nad wodŃ 

zwiedzanie 

 

Inne aktywnoŜci (kolejnoŜĺ alfabetyczna): 

enoturystyka 

loty paralotniŃ 

odwiedziny u rodziny 

turystyka kulinarna 

uczestnictwo w wydarzeniach 

wypoczynek na wsi 
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Rysunek 6. Mapa najpopularniejszych aktywnoŜci turystycznych 

 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 

MoŨna zauwaŨyĺ, Ũe turystyka piesza i rowerowa popularna jest w cağym wojew·dztwie. Zwiedzanie 

dominuje w p·ğnocnej czňŜci regionu, turystyka wodna we wschodniej, a jazda konna oraz turystyka 

sakralna i pielgrzymkowa w poğudniowej. 

Zidentyfikowana zostağa takŨe lista najpopularniejszych motywacji, kt·rymi kierujŃ siň turyŜci 

odwiedzajŃcy podkarpackie (zob. tabela 2). 
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Tabela 2. NajczňŜciej wskazywane motywacje turystyczne wystňpujŃce wŜr·d turyst·w 

krajowych i zagranicznych odwiedzajŃcych wojew·dztwo podkarpackie 

NajczňŜciej wskazywane motywacje turystyczne wystňpujŃce 
 

wŜr·d turyst·w krajowych  wŜr·d turyst·w zagranicznych 

1 piesze wňdr·wki po g·rach 1 piesze wňdr·wki po g·rach 

2 
zwiedzanie zabytk·w (np. muze·w, 

zamk·w) 
2 

zwiedzanie zabytk·w (np. muze·w, 
zamk·w) 

3 wyprawy rowerowe 3 
kontakt z dzikŃ naturŃ, poznawanie 

przyrody (np. birdwatching) 

4 
kontakt z dzikŃ naturŃ, poznawanie 

przyrody (np. birdwatching) 
4 zwiedzanie obiekt·w sakralnych 

5 zwiedzanie obiekt·w sakralnych 5 wyprawy rowerowe 

6 
zwiedzanie regionu wybranymi 
trasami szlak·w tematycznych 

6 smakowanie lokalnej kuchni 

7 smakowanie lokalnej kuchni 7 odwiedziny znajomych i krewnych 

8 wypoczynek na wsi 8 
zwiedzanie regionu wybranymi trasami 

szlak·w tematycznych 

9 
aktywnoŜci zimowe (np. jazda na 

nartach, narciarstwo biegowe) 
9 wypoczynek na wsi 

10 odwiedziny znajomych i krewnych 10 
odwiedzenie miejsc waŨnych ze 
wzglňdu na pochodzenie 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 

MoŨna zauwaŨyĺ, Ũe zar·wno w przypadku turyst·w krajowych, jak i zagranicznych dominujŃcymi 

motywacjami sŃ piesze wňdr·wki po g·rach i zwiedzanie zabytk·w. Kolejne motywacje r·wnieŨ 

powtarzajŃ siň, jednak ich kolejnoŜĺ jest inna, w szczeg·lnoŜci w przypadku piňciu ostatnich 

z wymienionych. WidocznŃ r·ŨnicŃ jest motywacja aktywnoŜci zimowe pojawiajŃca siň u turyst·w 

krajowych i motywacja zwiŃzana z odwiedzaniem miejsc waŨnych ze wzglňdu na pochodzenie 

u turyst·w zagranicznych. 

Z kolei najmniej popularnŃ motywacjŃ jest turystyka biznesowa w przypadku turyst·w krajowych, 

a rozrywka w klubach i pubach oraz imprezowanie w przypadku turyst·w zagranicznych (zob. tabela 3). 
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Tabela 3. Rzadziej wskazywane motywacje turystyczne wystňpujŃce wŜr·d turyst·w krajowych 

i zagranicznych odwiedzajŃcych wojew·dztwo podkarpackie 

Rzadziej wskazywane motywacje turystyczne wystňpujŃce 
 

wŜr·d turyst·w krajowych  wŜr·d turyst·w zagranicznych 

1 
udziağ w targach, konferencjach i 

spotkaniach biznesowych 
1 

rozrywka w klubach i pubach, 
imprezowanie 

2 
rozrywka w klubach i pubach, 

imprezowanie 
2 zakupy w centrach handlowych 

3 zakupy w centrach handlowych 3 wypoczynek bierny (np. plaŨowanie) 

4 
turystyka ekstremalna (np. 

spadochroniarstwo) 
4 

udziağ w targach, konferencjach i 
spotkaniach biznesowych 

5 wypoczynek bierny (np. plaŨowanie) 5 
turystyka ekstremalna (np. 

spadochroniarstwo) 

6 
uczestnictwo w lokalnych 

wydarzeniach 
6 

uczestnictwo w lokalnych 
wydarzeniach 

7 
odwiedzenie miejsc waŨnych ze 
wzglňdu na pochodzenie 

7 
poprawa zdrowia i odpoczynek w 

uzdrowisku 

8 
aktywnoŜĺ w wodzie (np. spğywy 

kajakowe) 
8 

weekendowy pobyt w mieŜcie ï tzw. 
city break 

9 
weekendowy pobyt w mieŜcie ï tzw. 

city break 
9 

aktywnoŜĺ w wodzie (np. spğywy 
kajakowe) 

10 
poprawa zdrowia i odpoczynek w 

uzdrowisku 
10 

aktywnoŜci zimowe (np. jazda na 
nartach, narciarstwo biegowe) 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 

Wskazywano, Ũe turyŜci korzystajŃcy z usğug badanych centr·w i punkt·w informacji turystycznej sŃ 

najbardziej zainteresowani og·lnymi przewodnikami i informatorami o regionie oraz mapami 

odwiedzanego obszaru. Popularne sŃ takŨe tematyczne wydawnictwa turystyczne dotyczŃce 

w szczeg·lnoŜci szlak·w rowerowych i kulturowych oraz przewodniki po g·rach. 

Respondenci najczňŜciej wskazywali, Ũe w ofercie reprezentowanych podmiot·w brakuje m.in. 

przewodnik·w po atrakcjach regionu, map regionu, publikacji tematycznych (np. o konkretnych 

szlakach), folder·w dotyczŃcych dostňpnej bazy noclegowej czy szlak·w rowerowych.  

 

PoŜrednio zbadano takŨe wizerunek podkarpackiego w oczach turyst·w, kt·rzy z pracownikami 

badanych podmiot·w dzielŃ siň swoimi wraŨeniami z pobytu. NajczňŜciej pojawiajŃce siň pozytywne 

i negatywne aspekty doŜwiadczenia turystycznego wskazano na rys. 7 i 8. 
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Rysunek 7. Pozytywny wizerunek wojew·dztwa podkarpackiego 

 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 

Rysunek 8. Negatywny wizerunek regionu 

 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

  

Pozytywny 
wizerunkek 

regionu

przyroda czyste 
powietrze, 
czystoŜĺ

zabytki

bogate tradycje 
i historia regionu, 
folklor, rňkodzieğo

dobrze rozwiniňta 
sieĺ szlak·w 
turystycznych

serdeczni i Ũyczliwi 
mieszkaŒcy

wielokulturowoŜĺ

cisza i spok·j

bogata oferta 
enoturystyczna

Negatywny 
wizerunkek 

regionu

sğabo rozwiniňta 
komunikacja w 

regionie

sğaba jakoŜĺ 
infrastruktury 

drogowej

mağo ŜcieŨek 
rowerowych

sğabo rozwiniňta 
oferta 

noclegowa

sğabo rozwiniňta 
oferta 

gastronomiczna

niewystarczajŃca 
liczba miejsc 
parkingowychsezonowoŜĺ 

oferty

bariery jňzykowe 
(np. miňdzy turystami 

zagranicznymi a 
lokalnymi 

mieszkaŒcami)

niewğaŜciwe lub brak 
oznakowania atrakcji 

turystycznych i 
szlak·w

braki w 
przewodnikach 
turystycznych

brak moŨliwoŜci 
pğatnoŜci kartŃ

sğabo rozwiniňta 
infrastruktura 

umoŨliwiajŃca uprawianie 
turystyki zimowej



STRATEGIA ROZWOJU I KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWčDZTWA PODKARPACKIEGO 

20 

 

3.2.2. Badanie jakoŜciowe 

Celem zrealizowanego badania jakoŜciowego byğa identyfikacja wizerunku wojew·dztwa 

podkarpackiego ksztağtowanego w ŜwiadomoŜci os·b, kt·re nie miağy okazji go odwiedziĺ. Mowa 

o osobach, kt·re dopiero planujŃ wyjazd turystyczny. W 2015 roku KMPG zbadağo, jakie sŃ 

najpopularniejsze Ŧr·dğa informacji wykorzystywane podczas planowania podr·Ũy25 ï zob. rysunek 

poniŨej. Z raportu ĂWakacyjne wyjazdy Polak·wò wynika, Ũe ӏ Polak·w w poszukiwaniu informacji 

korzysta z Internetu. Najpopularniejszymi Ŧr·dğami internetowymi okazağy siň fora internetowe, 

internetowe por·wnywarki cen, portale spoğecznoŜciowe i blogi internetowe. 

 

Rysunek 9. ťr·dğa informacji wykorzystywane podczas planowania turystycznych wyjazd·w 

wakacyjnych 

 

ťr·dğo: KPMG, 2015, Wakacyjne wyjazdy Polak·w. 

 

Jak wiadomo planowanie podr·Ũy zaczyna siň od wyboru miejsca docelowego. Wedğug najnowszych 

badaŒ Polskiej Organizacji Turystycznej ĂSegmentacja turyst·w krajowychò prawie 80% Polak·w 

czerpie pomysğy na wyjazdy turystyczne wğaŜnie z Internetu. BiorŃc pod uwagň wyniki obu 

przytoczonych raport·w, moŨna stwierdziĺ, Ũe najistotniejszymi Ŧr·dğami, kt·rym warto przyjrzeĺ siň 

bliŨej w kontekŜcie obecnoŜci w nich informacji o wojew·dztwie podkarpackim, sŃ blogi podr·Ũnicze 

i social media.  

Internetowe por·wnywarki cen, do kt·rych zaliczyĺ moŨna m.in. portal booking.com, zostağy pominiňte 

w dalszej analizie z uwagi na ich uŨytecznoŜĺ w innym etapie planowania wyjazdu nastňpujŃcym juŨ po 

wyborze konkretnego miejsca. 

Mimo wysokiej pozycji for·w internetowych w przedstawionym raporcie KPMG naleŨy wziŃĺ pod uwagň, 

Ũe badanie zostağo przeprowadzone w 2015 roku i od tego czasu widoczna jest coraz silniejsza 

dominacja medi·w spoğecznoŜciowych, w kt·rych interakcje miňdzy uŨytkownikami nastňpujŃ niemalŨe 

 
25 https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pdf/2015/08/Raport-KPMG-Wakacyjne-wyjazdy-Polakow-2015.pdf 

https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pdf/2015/08/Raport-KPMG-Wakacyjne-wyjazdy-Polakow-2015.pdf
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w tym samym czasie, podczas gdy na forach internetowych nowy post pojawia siň przynajmniej co kilka 

dni. 

 

Analizie zostanie poddanych piňĺ blog·w podr·Ũniczych w Polsce o najwiňkszej widocznoŜci 

wskazanych w Rankingu Polskich Blog·w Podr·Ũniczych 201926, kt·ry od czterech lat prowadzony jest 

przez autor·w bloga CroLove.pl. Ranking prezentuje aŨ 500 blog·w z najwiňkszŃ widocznoŜciŃ 

w organicznych wynikach wyszukiwania Google i bierze pod uwagň dane z czterech r·Ũnych 

i niezaleŨnych narzňdzi analitycznych, na podstawie kt·rych okreŜlany jest m.in. wsp·ğczynnik 

widocznoŜci dla kaŨdego bloga. MoŨna zatem uznaĺ powyŨszy ranking za obiektywny. 

W pierwszej piŃtce rankingu znalazğy siň nastňpujŃce blogi: 

1. roadtripbus.pl 

2. gdziewyjechac.pl 

3. tasteaway.pl 

4. lazurowyprzewodnik.pl 

5. polskapogodzinach.pl 

 

Szczeg·lna uwaga zostanie zwr·cona na takie elementy jak: 

¶ obecnoŜĺ wpis·w o podkarpackim, 

¶ ich liczba, 

¶ ich tematyka i charakter. 

 

Analizie nie zostanie poddany blog lazurowyprzewodnik.pl, gdyŨ publikowane na nim treŜci dotyczŃ 

wyğŃcznie podr·Ũy po Lazurowym WybrzeŨu. 

 

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

https://crolove.pl/ranking-polskich-blogow-podrozniczych-2019/
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Tabela 4. Analiza obecnoŜci podkarpackiego na polskich blogach podr·Ũniczych o najwiňkszej widocznoŜci 

Nazwa 
bloga 

ObecnoŜĺ 
wpis·w 

Liczba 
wpis·w27 

Tematyka i charakter wpis·w 

Road Trip 
Bus 

tak, w 
zakğadce 

Polska, brak 
podziağu na 

regiony 

5 ¶ dwa wpisy powstağe w ramach wsp·ğpracy z PROT podczas 2. edycji Turystycznych Mistrzostw Bloger·w 

o Park Ciemnego Nieba Bieszczady 

o Rezerwat PrzŃdki 

¶ partnerem pozostağych wpis·w byğo Wojew·dztwo Podkarpackie: 

o ĂWeekend na Podkarpaciuò ï wpis og·lny, r·Ũne zabytki i atrakcje: Zesp·ğ Dworsko-Parkowy i Folwarczny 
w WiŜniowej, drewniany koŜci·ğ Wniebowziňcia NajŜwiňtszej Maryi Panny w Haczowie, Park Gwiezdnego 
Nieba Bieszczady, drewniana cerkiew pod wezwaniem Ŝw. Michağa Archanioğa 

o DŃb J·zef w WiŜniowej 

o Drewniany koŜci·ğ Wniebowziňcia NMP w Haczowie 

Gdzie 
Wyjechaĺ 

tak, w 
zakğadce 
Polska ï 
wojew·dztw

a ï 
podkarpacki

e 

3 ¶ dwa wpisy powstağe we wsp·ğpracy z Wojew·dztwem Podkarpackim: 

o pierwszy o Beskidzie Niskim, historii, tradycjach i kuchni Ğemk·w oraz atrakcjach podkarpackiej 
Ğemkowszczyzny: Magurskim Paku Narodowym, dawnych osadach ğemkowskich i innych 
miejscowoŜciach zwiŃzanych z ğemkowskŃ kulturŃ, Szlaku Architektury Drewnianej, Szlaku Frontu 
Wschodniego I Wś 

o drugi o r·Ũnorodnej tematyce: dawne drogi handlowe w regionie, miasta uzdrowiskowe, tradycje 
winiarskie, mniejsze miasteczka 

¶ wpis we wsp·ğpracy z HBO (przed premierŃ 2. sezonu serialu Wataha krňconego w Bieszczadach) 
o historii narod·w, kt·re niegdyŜ zamieszkiwağy Bieszczady i atrakcjach w okolicy Bieszczad widocznych 
w serialu (G·ry Sanocko-TurczaŒskie, dawna granica polsko-radziecka na Sanie, punkt widokowy 
w Lutowiskach, cerkiew w Bystrem i zlewisko Morza Czarnego, Muzeum Historii Bieszczad w Czarnej 
G·rnej, mağa pňtla bieszczadzka, grota w Rosolinie, p·ğwysep Berestyszcze, Kamienioğom B·brka, kamieŒ 
Leski, ruiny klasztoru w Zag·rzu, Skağy Myczkowieckie i Zamek SobieŒ, Muzeum Budownictwa Ludowego 
w Sanoku, serpentyny w Wujskiem, cerkiew we wsi Rybotycze, Kalwaria Pacğawska, Poğoninki 
Kalwaryjskie i Arğamowskie) 

Taste 
Away 

tak, w 
zakğadce 

9 ¶ siedem wpis·w we wsp·ğpracy z HBO: 

 
27 Stan na 17.03.2020 roku. 
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Nazwa 
bloga 

ObecnoŜĺ 
wpis·w 

Liczba 
wpis·w27 

Tematyka i charakter wpis·w 

Polska ï co 
zobaczyĺ? 

o pierwszy o Bieszczadach ï klimatyczne noclegi, lokalne jedzenie i napoje oraz atrakcje (Bieszczadzkie 
Drezyny Rowerowe, drewniane cerkwie w G·rzance, Ğopience i Smolniku, szybowisko w Bezmiechowej, 
mini zoo w Lisznej, Bieszczadzka Kolejka LeŜna) 

o trzy kolejne o magicznych miejscach ï restauracjach i obiektach noclegowych (kaŨdy poŜwiňcony innemu 
miejscu) 

o kolejny o Bieszczadzkiej Wytw·rni Piwa Ursa Maior 

o dwa o atrakcjach i zaletach Bieszczad (lokalna kuchnia, Chata Wňdrowca, przyroda, cisza i spok·j, ludzie, 
wytw·rnia piwa, kozie sery, dziczyzna, warsztaty rňkodzielnicze, Bieszczadzka Kolejka LeŜna, mini zoo w 
Lisznej) 

¶ wpis o atrakcjach Rzeszowa (rynek, Muzeum Dobranocek, synagoga Staromiejska, stary cmentarz, zamek) 
i lokalnych restauracjach 

¶ wpis powstağy we wsp·ğpracy z Urzňdem Marszağkowskim ĂPodkarpackie: 10 powod·w, aby spňdziĺ tam nie 
tylko weekendò (Rzesz·w, proziaki, zamek w ĞaŒcucie, karczma Pod Semaforem w Bach·rzu, Pijalnia 
Czekolady M.Pelczar w Korczynie, Centrum Dziedzictwa Szkğa w KroŜnie, Bieszczadzkie Drezyny Rowerowe, 
Skansen w Kolbuszowej, pierogi w restauracji C.K. Galicja, Muzeum Dobranocek w Rzeszowie) 

Polska Po 
Godzinach 

tak, w 
zakğadce 
Polska ï 

podkarpacki
e  

9 ¶ Ũaden wpis nie powstağ we wsp·ğpracy z PROT 

¶ dwa pierwsze wpisy o Bieszczadach (Jezioro SoliŒskie, wňdr·wki piesze) 

¶ kultura Ũydowska w Lesku 

¶ Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku 

¶ rowerem po Pog·rzu Przemyskim 

¶ zamek w Krasiczynie 

¶ Miňdzynarodowe Dni Wina w JaŜle 

¶ zamek w ĞaŒcucie 

¶ atrakcje PrzemyŜla (rynek, podziemia, ŜwiŃtynie, zamek Kazimierzowski, forty linii Moğotowa, Twierdza 
PrzemyŜl, Forteczna Trasa Rowerowa) i okolicy (Arboretum Bolestraszyce, zamek w Krasiczynie, zabytkowe 
cerkwie Pog·rza Przemyskiego) 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 
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Rysunek 10. Blog Polska Po Godzinach 

 

ťr·dğo: https://polskapogodzinach.pl/zamek-w-krasiczynie/ 

 

Nie bez znaczenia jest takŨe grupa odbiorc·w analizowanych blog·w (zob. tabela poniŨej). 

Zaobserwowano, Ũe najczňŜciej sŃ to osoby w wieku 25ï34 lat, dominujŃ kobiety. BiorŃc pod uwagň 

przytoczone wczeŜniej analizy Ŧr·değ wt·rnych i wypowiedzi ekspert·w (zob. podrozdz. 3.9), moŨna 

przypuszczaĺ, Ũe grupa ta przynajmniej czňŜciowo pokrywa siň z docelowymi odbiorcami oferty 

podkarpackiego. 

 

Tabela 5. Odbiorcy analizowanych blog·w 

 
Road Trip Bus Gdzie Wyjechaĺ Taste Away 

Polska Po 
Godzinach 

Liczba unikalnych 
uŨytkownik·w 

2,8 mln (2019) 

400 tys./mies.w 
sezonie letnim28 

2,6 mln (2019) 

250 tys./mies. 

350 tys./mies.  
(w sezonie)29 

156 tys.  
(w okresie 18.02ï

18.03.2020)30 

731 tys.  
(ostatnie 12 mies. 
od 19.10.2019)31 

Najpopularniejsza 
grupa wiekowa 

25ï34 lat (33,5%) 26ï35 lat 25ï34 lat (27%) 25ï34 (32%) 

Struktura wedğug 
pğci 

kobiety 46% 

mňŨczyŦni 54%  
kobiety 32ï68% 

kobiety 76,6% 

mňŨczyŦni 23,4% 

kobiety 63% 

mňŨczyŦni 37% 

Liczba fan·w na 
Facebooku32 

12,7 tys. 86,7 tys. 204,9 tys. 9,2 tys. 

Liczba 
obserwujŃcych na 
Instagramie 

13,7 tys. 21,8 tys. 42,4 tys. 7,1 tys. 

 
28 https://roadtripbus.pl/wspolpraca/ 
29 https://gdziewyjechac.pl/wspolpraca 
30 https://www.tasteaway.pl/wspolpraca/ 
31 https://polskapogodzinach.pl/o-nas/wspolpraca/ 
32 Liczba fan·w na Facebooku i liczba obserwujŃcych na Instagramie ï stan na 19.03.2020 roku. 

https://polskapogodzinach.pl/zamek-w-krasiczynie/
https://roadtripbus.pl/wspolpraca/
https://gdziewyjechac.pl/wspolpraca
https://www.tasteaway.pl/wspolpraca/
https://polskapogodzinach.pl/o-nas/wspolpraca/
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ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

Dodatkowo warto przyjrzeĺ siň takŨe prezentacji regionu na stronie internetowej polska.travel, kt·ra 

moŨe byĺ dobrym Ŧr·dğem inspiracji, w szczeg·lnoŜci dla turyst·w zagranicznych, kt·rych interesuje 

podr·Ũ do Polski. W zakğadce ĂOdkryj Polskňò znajduje siň mapa 16 wojew·dztw Polski. Po klikniňciu w 

wojew·dztwo podkarpackie zobaczymy kr·tki opis regionu akcentujŃcy przede wszystkim jego unikalne 

walory przyrodnicze (wymienione sŃ jedynie Bieszczady), r·Ũnorodne zabytki (w tym zamki i pağace), 

liczne uzdrowiska. Wspomina siň takŨe o zabytkach architektury drewnianej, Rzeszowie oraz o 

moŨliwoŜciach uprawiania turystyki aktywnej (zob. rysunek poniŨej). 

 

Rysunek 11. Prezentacja wojew·dztwa podkarpackiego na stronie internetowej polska.travel 

 

ťr·dğo: https://www.polska.travel/pl/regiony 

 

MoŨna odnieŜĺ wraŨenie, Ũe szerszy opis regionu ponownie oparty jest (przynajmniej w czňŜci) na jego 

walorach naturalnych i Bieszczadach. Nie powinno to jednak martwiĺ, gdyŨ jest to droga do 

zaprezentowania innych atrakcji ï np. ĂW Bieszczady moŨna teŨ jechaĺ przez Krosnoò. W opisie 

znajdziemy takŨe wspomnienie rzeki San, Beskidu Niskiego, Roztocza Wschodniego, Muzeum 

Przemysğu Naftowego i Gazownictwa w B·brce, Szlaku Architektury Drewnianej czy regionalnych 

kulinari·w, a takŨe odnoŜnik do strony internetowej podkarpackie.travel. 

 

W ramach organizowanych przez PolskŃ Organizacje TurystycznŃ dw·ch edycji Turystycznych 

Mistrzostw Bloger·w powstağo kilka wpis·w blogowych nawiŃzujŃcych do raczej mniej znanych atrakcji 

turystycznych (zob. tabela 6). 

 

  

https://www.polska.travel/pl/regiony
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Tabela 6. Wpisy blogowe powstağe w ramach 1. i 2. edycji Turystycznych Mistrzostw Bloger·w 

Blog 

Autor 
Tytuğ wpisu Charakter wpisu 

Paragon z 
podr·Ũy 

Bartğomiej 
Szaro 

(teksty 
dostňpne sŃ 
takŨe w 
jňzyku 
ukraiŒskim) 

Zr·b to San!  
13 rarytas·w 

najpiňkniejszej rzeki 
Podkarpacia33 

Autor wychodzi z zağoŨenia (poniekŃd sğusznego), Ũe 
Bieszczad nie trzeba juŨ promowaĺ i opisuje wraŨenia ze 

swojej czterodniowej wyprawy kajakiem przez 150-
kilometrowy odcinek rzeki San. Wpis opiera siň na 
przedstawieniu 13 Ărarytas·wò Sanu, m.in. dzikich 

zwierzňtach, otaczajŃcej zieleni czy r·Ũnych poziomach 
trudnoŜci spğyw·w. 

Drewno to 
Podkarpackie zğoto.  

15 miejsc idealnych na 
poczŃtek przygody z 
architekturŃ 
drewnianŃ34 

Wpis poŜwiňcony jest najcenniejszym, zdaniem autora, 
zabytkom drewnianym. Autor doğŃcza takŨe zapis audio 

rozmowy z ekspertami z Narodowego Instytutu 
Dziedzictwa. 

Dzikie g·ry na 
Podkarpaciu? WciŃŨ 
sŃ. Poznajcie bliŨej 

GS, PP i GST!35 

Wpis sugeruje, Ũe Bieszczady stajŃ siň coraz bardziej 
zatğoczone i tracŃ swojŃ dzikoŜĺ, zmierzajŃc Ăw kierunku 
klimatu Krup·wek czy sopockiego Monciakaò. Autor tym 
samym chce zachňciĺ czytelnik·w do wypadu na Pog·rze 
Przemyskie, w G·ry Sanocko-TurczaŒskie i G·ry Sğonne. 
Dzieli siň inspiracjami w czterech obszarach: wňdr·wek 

pieszych, wycieczek rowerowych, wypoczynku i 
zwiedzania. 

Road Trip 
Bus 

Kasia 
Kosowska i 
Wojtek 
Grabowski 

Rezerwat PrzŃdki ï 
najpiňkniejszy 

rezerwat 
Podkarpacia36 

Wpis typowo informacyjny, zawiera duŨo wskaz·wek 
dotyczŃcych dojazdu do rezerwatu, polecanych nocleg·w 

w okolicy i trasach zwiedzania. Dodatkowo czytelnicy 
mogŃ poznaĺ historiň rezerwatu i zwiŃzane z nim legendy. 

Proziaki37 

Wpis przedstawia typowy dla regionu kulinarny wypiek ï 
proziaki wraz z ich historiŃ i szczeg·ğowo opisanym 
sposobem przyrzŃdzania pokazanym na zdjňciach. 
Autorzy polecajŃ takŨe wizytň w Bieszczadzkiej Szkole 
Rzemiosğa w Uhercach, gdzie moŨna wziŃĺ udziağ m.in. w 
warsztatach kulinarnych obejmujŃcych wypiekanie 

proziak·w. 

Park Ciemnego Nieba 
Bieszczady38 

Wpis przedstawia unikalne cechy parku ciemnego nieba 
znajdujŃcego siň na pograniczu polsko-ukraiŒskim. 
Autorzy przekazujŃ takŨe szereg wskaz·wek z zakresu 
przygotowania siň do podziwiania bieszczadzkiego nieba. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 

  

 
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/ 
37 https://roadtripbus.pl/proziaki/ 
38 https://roadtripbus.pl/park-ciemnego-nieba-bieszczady/ 

https://paragonzpodrozy.pl/17420/san-splyw-dlaczego-warto/
https://paragonzpodrozy.pl/17497/architektura-drewniana-podkarpacie/
https://paragonzpodrozy.pl/17612/pogorze-przemyskie-sanocko-turczanskie-gory-slonne/
https://roadtripbus.pl/przadki/
https://roadtripbus.pl/proziaki/
https://roadtripbus.pl/park-ciemnego-nieba-bieszczady/
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Rysunek 12. Blog Road Trip Bus 

 

ťr·dğo: https://roadtripbus.pl/proziaki/ 

 

TakŨe w utworzonych na potrzeby wspomnianego konkursu autorzy przygotowali kr·tkie filmiki. 

Bartğomiej Szaro odwiedziğ cmentarz w nieistniejŃcej juŨ wiosce Stare Brusno z 300 zabytkowymi 

nagrobkami, a w filmiku zatytuğowanym Cmentarz jak galeria sztuki39 opowiedziağ o historii cmentarza 

i pokazağ wybrane pomniki. Z kolei tematyka filmiku nagranego przez Kasiň KosowskŃ i Wojtka 

Grabowskiego jest zbieŨna z ich ostatnim wpisem blogowym o gwieŦdzistym niebie w Bieszczadach40. 

Przeprowadzili oni rozmowň z wğaŜcicielkŃ gospodarstwa agroturystycznego i astronomem, z kt·rymi 

uczestniczyli w pokazie astronomicznym. 

 

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

blogowych moŨna stwierdziĺ, Ũe wizerunek regionu ksztağtowany u potencjalnych odbiorc·w regionu 

poprzez tego typu Ŧr·dğa informacji jest zbliŨony do toŨsamoŜci podkarpackiego. Tematyka wpis·w jest 

r·Ũnorodna ï przedstawiane jest znacznie wiňcej atrakcji niŨ wyğŃcznie Bieszczady, choĺ warto 

zauwaŨyĺ, Ũe kampania HBO ĂMagiczne Bieszczadyò promujŃca 2. sezon serialu Wataha 

zdecydowanie wpğynňğa na korzyŜĺ tego obszaru, ukazujŃc nie tylko moŨliwoŜci wňdr·wek po g·rskich 

szlakach, ale takŨe inne atrakcje, np. Bieszczadzkie Drezyny Rowerowe, BieszczadzkŃ Kolejkň LeŜnŃ, 

BieszczadzkŃ Wytw·rniň Piwa Ursa Maior, drewniane ŜwiŃtynie czy klimatyczne miejsca na nocleg lub 

dobry obiad. R·wnieŨ w pozostağych wpisach (powstağych w wiňkszoŜci we wsp·ğpracy 

z Wojew·dztwem Podkarpackim lub PROT-em) widoczne jest dziedzictwo kulturowe regionu ï zamki, 

muzea, lokalne kulinaria oraz inne (niŨ Bieszczady) walory przyrodnicze ï rzeka San czy Pog·rze 

Przemyskie. NiewŃtpliwie tematem, kt·ry nie byğ poruszany na ğamach analizowanych blog·w, sŃ 

podkarpackie uzdrowiska. Byĺ moŨe fakt ten wynika z grupy docelowej odbiorc·w (najczňŜciej osoby 

mğode w wieku 25ï34 lat). MoŨna jednak stwierdziĺ, Ũe zasoby uzdrowiskowe regionu nie powinny byĺ 

pomijane w jego prezentacji, gdyŨ z oferty okoğouzdrowiskowej z chňciŃ korzystaĺ bňdŃ na pewno takŨe 

rodziny z dzieĺmi. Niewiele miejsca w analizowanej polskiej blogosferze podr·Ũniczej poŜwiňcone jest 

tradycjom winiarskim w podkarpackim. Zdecydowanie warto promowaĺ takŨe i tň czňŜĺ oferty regionu, 

gdyŨ moŨe ona zachňciĺ turyst·w bardziej wymagajŃcych i zamoŨnych. Rekomenduje siň, aby tego 

rodzaju oferta byğa tematykŃ kolejnej wsp·ğpracy PROT bŃdŦ Urzňdu z influencerami.  

 
39 https://www.facebook.com/watch/?v=2173808842860524 
40 https://www.youtube.com/watch?v=tUonuPEK2Z0 

https://roadtripbus.pl/proziaki/
https://www.facebook.com/watch/?v=2173808842860524
https://www.youtube.com/watch?v=tUonuPEK2Z0
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 Lista motywacji 

Lista motywacji doŜwiadczenia turystycznego specyficznych dla turyst·w krajowych i zagranicznych 

odwiedzajŃcych wojew·dztwo podkarpackie zostağa opracowana przede wszystkim w oparciu 

o przeprowadzone badanie iloŜciowe, kt·rego wyniki zweryfikowano przy uŨyciu Ŧr·değ wt·rnych ï m.in. 

ĂAudytu turystycznegoò. Listy motywacji stworzone dla turysty krajowego i zagranicznego nie r·ŨniŃ siň 

znacznie miňdzy sobŃ. W obu przypadkach dominujŃcymi motywacjami sŃ piesze wňdr·wki po g·rach 

i zwiedzanie zabytk·w. Najbardziej zauwaŨalnŃ r·ŨnicŃ jest obecnoŜĺ motywacji ĂaktywnoŜci zimoweò 

u turyst·w krajowych, zamiast kt·rej u turyst·w zagranicznych wystňpuje motywacja Ăodwiedzanie 

miejsc waŨnych ze wzglňdu na pochodzenieò.  

 

Rysunek 13. Lista motywacji turyst·w krajowych i zagranicznych 

 

 

 

ťr·dğo: opracowanie wğasne.  
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PoniŨej opisane zostağy wszystkie zidentyfikowane motywacje turyst·w odwiedzajŃcych podkarpackie. 

Szczeg·ğowe cechy charakterystyczne i oczekiwania poszczeg·lnych typ·w turyst·w zostağy 

opracowane na podstawie wypowiedzi ekspert·w lokalnych podczas zorganizowanych w ramach 

tworzenia Strategii warsztatach, omawianych wczeŜniej Ŧr·değ wt·rnych i wğasnej wiedzy eksperckiej. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe w przypadku kaŨdej z omawianych motywacji wskazywano na koniecznoŜĺ 

sprostania takim oczekiwaniom turysty zagranicznego jak dostňpnoŜĺ obsğugi i map w jňzyku obcym 

(przynajmniej angielskim) m.in. w punktach informacji turystycznej oraz fakt, Ũe jest to turysta, dla 

kt·rego mniejsze znaczenie bňdzie odgrywaĺ cena. Ponadto istotne jest, Ũe motywacje te nie sŃ 

rozğŃczne, tj. dla przykğadu turysta pieszy moŨe podejmowaĺ siň w trakcie pobytu takŨe innych 

aktywnoŜci niŨ tylko wňdr·wka po g·rach, bňdzie np. zwiedzaĺ zabytki i obiekty sakralne czy smakowaĺ 

lokalnej kuchni, poznajŃc w ten spos·b kulturň regionu. 

 

 

Piesze wňdr·wki po g·rach 

To najpopularniejszy segment zar·wno wŜr·d turyst·w 

krajowych, jak i zagranicznych. Turysta pieszy oczekuje, 

Ũe otrzyma konkretne propozycje wycieczek oraz 

aktywnoŜci i atrakcji towarzyszŃcych. WaŨna jest dla 

niego dostňpnoŜĺ map i przewodnik·w oraz dobrze 

oznakowane trasy. Z chňciŃ skorzysta z usğug lokali 

gastronomicznych oferujŃcych regionalne kulinaria. Na 

nocleg wybierze raczej niedrogie schronisko lub pole 

namiotowe, jednak coraz wiňkszŃ grupň turyst·w 

pieszych interesowaĺ bňdŃ obiekty o wyŨszym 

standardzie (np. hotele czy pensjonaty), w kt·rych bňdŃ 

mogli siň zrelaksowaĺ po mňczŃcej wňdr·wce. JadŃc 

w g·ry, pragnie odciŃĺ siň od codziennoŜci, zaznaĺ przygody, podziwiaĺ piňkne widoki i mieĺ bliski 

kontakt z dzikŃ, nienaruszonŃ przyrodŃ.  

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: wiňksze miasta poğoŨone w wojew·dztwach oŜciennych (lubelskie, 

Ŝwiňtokrzyskie, mağopolskie), a takŨe w mazowieckim 

o turysta zagraniczny: Sğowacja, Ukraina, Niemcy 

¶ dğugoŜĺ pobytu: 

o turysta polski: weekendowy wypad lub tygodniowy urlop 

o turysta zagraniczny: 

Á ze Sğowacji i z Ukrainy: bez noclegu, raczej 1 dzieŒ 

Á z Niemiec: do dw·ch tygodni 

¶ miejsce docelowe: Bieszczady, Beskid Niski 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: wňdr·wki po g·rach, obcowanie z dzikŃ naturŃ 

¶ grupa wiekowa: 20ï50 lat 

¶ towarzystwo: mağa grupa znajomych lub rodzina  

ťr·dğo: fot. Krzysztof ZajŃczkowski 
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Zwiedzanie zabytk·w 

To drugi najpopularniejszy segment zar·wno wŜr·d 

turyst·w krajowych, jak i zagranicznych. Turysta 

nastawiony przede wszystkim na zwiedzanie zabytk·w 

oczekuje rozbudowanej oferty turystycznej, dobrze 

funkcjonujŃcego systemu informacji turystycznej, 

dostňpnoŜci materiağ·w promocyjnych oraz 

kompleksowej infrastruktury turystycznej, kt·ra umoŨliwi 

mu takŨe podejmowanie siň innych form aktywnoŜci, np. 

turystyki aktywnej. Na nocleg wybierze dobrze 

zlokalizowany hotel. Poszukuje nowych doŜwiadczeŒ i 

atrakcji, kt·rych nie znajdzie w swoim regionie. 

Dopeğnieniem wyjazdu bňdzie poznanie lokalnej kuchni. 

PrzebywajŃc nawet w mniejszej miejscowoŜci, chňtnie zakupi pamiŃtki specyficzne dla regionu. 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: wiňksze oŜrodki miejskie, np. Warszawa, Krak·w, GdaŒsk, Ğ·dŦ oraz 

inne miasta poğoŨone w oŜciennych wojew·dztwach  

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Wğochy 

¶ dğugoŜĺ pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy, a nawet dwutygodniowy urlop 

¶ miejsce docelowe: Bieszczady, Pog·rze Karpackie, Rzesz·w, PrzemyŜl, ĞaŒcut, Krasiczyn 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: zwiedzanie najpopularniejszych zabytk·w, poznawanie lokalnej kultury 

¶ grupa wiekowa: 20ï55 lat 

¶ towarzystwo: mağa grupa znajomych lub rodzina 

 

Kontakt z dzikŃ naturŃ, poznawanie przyrody 

 

Turysta nastawiony na poznawanie przyrody regionu 

bňdzie oczekiwağ przede wszystkim dobrze 

oznakowanych tras oraz dostňpnoŜci atrakcji dla dzieci 

i r·Ũnorodnych aktywnoŜci. Szuka bliskoŜci natury 

i kontaktu z mieszkaŒcami. Pragnie odkrywaĺ nieznane 

tereny. Chce poznawaĺ ŨywŃ kulturň i r·Ũnorodne smaki 

lokalnej kuchni. Zatrzyma siň na nocleg w rozsŃdnej 

cenie. 

 

 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: duŨe miasta 

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy 

¶ dğugoŜĺ pobytu: od 2ï3 dni do nawet ponad tygodnia 

¶ miejsce docelowe: poğudniowa czňŜĺ wojew·dztwa 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: spacery po lesie i g·rach, aktywny wypoczynek, lokalna gastronomia 

ťr·dğo: fot. Michağ Bosek 

ťr·dğo: fot. Tomasz Mielnik 
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¶ grupa wiekowa: 30+ 

¶ towarzystwo: rodziny z dzieĺmi, znajomi 

 

Zwiedzanie obiekt·w sakralnych 

Turysta zwiedzajŃcy obiekty sakralne w regionie z uwagi 

na sw·j wiek (przewaŨnie 55+) oczekuje hotelu w dobrej 

lokalizacji z dodatkowymi udogodnieniami, np. basen 

czy strefa spa. BliskoŜĺ lokali gastronomicznych 

i cennych zabytk·w (w tym ŜwiŃtyŒ) bňdzie dodatkowym 

atutem. Niezwykle istotna jest dostňpnoŜĺ obiekt·w 

sakralnych dla zwiedzajŃcych. PrzeŨycia duchowe i te 

zwiŃzane z powrotem do rodzinnej miejscowoŜci sŃ 

waŨne zwğaszcza dla turyst·w zagranicznych. 

Charakterystyczny dla drewnianych ŜwiŃtyŒ zapach 

i panujŃcy w nich p·ğmrok pozwolŃ turyŜcie odetchnŃĺ 

i zatrzymaĺ siň w danej chwili. Dla turysty krajowego 

zwiedzanie koŜcioğ·w i ŜwiŃtyŒ innych wyzwaŒ bňdzie 

dodatkowym elementem programu podczas dğuŨszego pobytu w regionie.  

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: wiňksze oŜrodki miejskie, np. Warszawa, Krak·w, GdaŒsk, Ğ·dŦ oraz 

inne miasta poğoŨone w oŜciennych wojew·dztwach (lubelskim, Ŝwiňtokrzyskim czy 

mağopolskim) 

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

¶ dğugoŜĺ pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy urlop 

¶ miejsce docelowe: wschodnia Ŝciana wojew·dztwa oraz takie miasta, jak LeŨajsk, Ryman·w, 

Dukla, Rzesz·w, Lesko czy ĞaŒcut 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: zwiedzanie ŜwiŃtyŒ, poznawanie innych kultur, w przypadku turyst·w 

zagranicznych powr·t do korzeni, odwiedzanie rodzinnych miejscowoŜci i ŜwiŃtyŒ 

¶ grupa wiekowa: 30ï70 lat, z przewagŃ os·b 55+ 

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

znajomych, rodziny przy okazji pobytu w regionie 

 

 

Wyprawy rowerowe 

Turysta rowerowy oczekuje, Ũe do swojej dyspozycji bňdzie 

miağ kompleksowŃ informacjň turystycznŃ (w tym m.in. 

propozycje wycieczek podzielone wedğug ustalonych 

kryteri·w, np. czas wycieczki, stopieŒ trudnoŜci), kt·ra 

uğatwi mu samodzielne zorganizowanie wyprawy. Chňtnie 

zatrzyma siň w obiekcie noclegowym poğoŨonym w dobrej 

lokalizacji, kt·ry bňdzie dla niego bazŃ wypadowŃ na r·Ũne 

trasy. DostňpnoŜĺ regionalnej kuchni i udogodnieŒ dla 

rodzin z dzieĺmi bňdzie dodatkowym plusem. WaŨny jest nie 

tylko aktywny wypoczynek, ale i takŨe dodatkowe atrakcje 

(zwğaszcza te dla dzieci) oraz moŨliwoŜĺ zanurzenia siň w lokalnej kulturze, np. poprzez udziağ 

ťr·dğo: fot. Krzysztof ZajŃczkowski 
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w wydarzeniach. Turysta rowerowy, w szczeg·lnoŜci zagraniczny, ma coraz wiňksze wymagania 

odnoŜnie do standard·w szlak·w. Jazda ruchliwŃ drogŃ nie bňdzie go satysfakcjonowaĺ. 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: wojew·dztwo mazowieckie, ŜlŃskie, lubelskie, wielkopolskie 

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Sğowacja 

¶ dğugoŜĺ pobytu: dğugi weekend, tydzieŒ 

¶ miejsce docelowe: Roztocze, Bieszczady 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: rekreacja, wypoczynek na rowerze, poznawanie kultury 

¶ grupa wiekowa: 30ï50 lat 

¶ towarzystwo: znajomi, rodzina z dzieĺmi 

 

 

Smakowanie lokalnej kuchni 

Turysta kulinarny poszukuje autentycznoŜci, 

oryginalnoŜci i unikatowoŜci lokalnych smak·w. 

Oczekuje bogatej, r·Ũnorodnej oferty, chňtnie skorzysta 

z warsztat·w przygotowywania lokalnych potraw. 

Stawia na jakoŜĺ, cena przestaje odgrywaĺ znaczŃcŃ 

rolň. Delektuje siň w duchu slow food. Nastawiony na 

poznawanie nowych smak·w i zapach·w. Na nocleg 

wybierze hotel lub agroturystykň o dobrym standardzie. 

Chňtnie zakupi produkty regionalne, najlepiej Ăprosto od 

gospodarzaò. MoŨliwoŜĺ aktywnego wypoczynku (np. 

spacer·w pobliskimi szlakami) w gronie bliskich 

i kontaktu z naturŃ bňdzie dla niego cenna. 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: wojew·dztwa oŜcienne (lubelskie, Ŝwiňtokrzyskie czy mağopolskie) 

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Wğochy, Francja, Wielka Brytania 

¶ dğugoŜĺ pobytu: weekend, tydzieŒ 

¶ miejsce docelowe: Rzesz·w, ĞaŒcut, Bieszczady, Beskid Niski, Roztocze; inne miejscowoŜci 

i obszary, przez kt·re przebiega szlak kulinarny 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: poznawanie lokalnej kuchni i kultury, warsztaty kulinarne, zwiedzanie 

regionu 

¶ grupa wiekowa: 30ï50 lat 

¶ towarzystwo: znajomi, rodzina 

 

 

  

ťr·dğo: fot. Tadeusz P·Ŧniak 
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Zwiedzanie regionu wybranymi trasami szlak·w tematycznych 

NajistotniejszŃ kwestiŃ dla turysty podŃŨajŃcego 

szlakiem tematycznym jest jego oznakowanie oraz 

dostňpnoŜĺ obiekt·w wchodzŃcych w skğad szlaku, 

a takŨe poczucie bezpieczeŒstwa wynikajŃce 

z odpowiednio zorganizowanej infrastruktury. Na nocleg 

wybierze hotel o dobrym standardzie, byĺ moŨe 

w trakcie pobytu objazdowego po regionie skorzysta 

z usğug kilku obiekt·w. Mimo to zwiedza bez poŜpiechu. 

Cieszy siň z bezpoŜredniego kontaktu z przyrodŃ, 

zachwyca siň lokalnŃ kulturŃ i kuchniŃ.  

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: wiňksze oŜrodki miejskie, np. Warszawa, Krak·w, GdaŒsk, Ğ·dŦ oraz 

inne miasta poğoŨone w oŜciennych wojew·dztwach (lubelskim, Ŝwiňtokrzyskim czy 

mağopolskim) 

o turysta zagraniczny: Niemcy, Niderlandy, Ukraina, Sğowacja 

¶ dğugoŜĺ pobytu: weekendowy wypad lub tygodniowy urlop 

¶ miejsce docelowe: Bieszczady, Rzesz·w, PrzemyŜl, ĞaŒcut, Krasiczyn 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: poznawanie kultury i historii regionu, zwiedzanie obiekt·w poğoŨonych przy 

szlakach 

¶ grupa wiekowa: 20ï60 lat 

¶ towarzystwo: w przypadku wyjazd·w indywidualnych ï znajomi, rodzina, 2ï4 osoby, takŨe 

wiňksze grupy, np. wycieczki z PTTK 

 

Wypoczynek na wsi 

Wypoczynek na wsi czňŜciej wybiera turysta krajowy niŨ 

zagraniczny. Oczekuje kompleksowej oferty, najlepiej 

dostňpnej w miejscu noclegu ï domkach lub 

agroturystyce o podwyŨszonym standardzie, 

zlokalizowanych w bliskim sŃsiedztwie ciekawych 

teren·w przyrodniczych. Plusem bňdŃ dodatkowe 

usğugi, np. spa. Chňtnie korzysta z oferty zagr·d 

edukacyjnych, kt·re sŃ atrakcjŃ w szczeg·lnoŜci dla 

dzieci. Szuka wyciszenia poprzez bliski kontakt z naturŃ, 

ale i takŨe moŨliwoŜci poznania lokalnej kuchni i kultury. 

Chce wr·ciĺ do domu ze wspomnieniami 

niezapomnianego doŜwiadczenia swojskoŜci regionu. 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: duŨe miasta 

o turysta zagraniczny: Niemcy 

¶ dğugoŜĺ pobytu: od weekendu do tygodnia 

¶ miejsce docelowe: Bieszczady, Roztocze, Beskid Niski 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: wypoczynek, udziağ w warsztatach edukacyjnych i rňkodzielniczych, kontakt 

z przyrodŃ, zwiedzanie, spacery 
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¶ grupa wiekowa: 30+ 

¶ towarzystwo: rodziny z dzieĺmi, znajomi 

 

Odwiedziny znajomych i krewnych 

Osoby odwiedzajŃce swoich bliskich raczej zatrzymajŃ 

siň w ich domach i nie skorzystajŃ z oferty bazy 

noclegowej regionu. Chňtnie jednak wraz z bliskimi bňdŃ 

zwiedzaĺ odwiedzany obszar i smakowaĺ lokalnej 

kuchni, szczeg·lnie jeŜli nie bywajŃ zbyt czňsto 

w podkarpackim. Wsp·lnie bňdŃ uprawiaĺ takŨe inne 

formy turystyki, np. turystykň pieszŃ, rowerowŃ czy 

wodnŃ. Czas spňdzony z rodzinŃ jest dla nich 

najwaŨniejszy. 

 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: cağy kraj 

o turysta zagraniczny: r·Ũne narodowoŜci 

¶ dğugoŜĺ pobytu: od weekendu do tygodnia 

¶ miejsce docelowe: cağy region 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: pobyt z rodzinŃ/znajomymi, zwiedzanie miejsca pobytu i pobliskich atrakcji 

¶ grupa wiekowa: bez ograniczeŒ 

¶ towarzystwo: rodziny z dzieĺmi, znajomi 

 

AktywnoŜci zimowe 

To forma turystyki popularniejsza wŜr·d turyst·w 

krajowych niŨ zagranicznych. TuryŜci z dzieĺmi wybiorŃ 

raczej mniej wymagajŃce trasy. OczekujŃ dobrze 

przygotowanych tras, jasnego oznakowania 

i infrastruktury towarzyszŃcej, np. gastronomii. Chňtnie 

skorzystajŃ takŨe z atrakcji dla dzieci, szczeg·lnie gdy 

pogoda nie bňdzie sprzyjağa codziennym wyjŜciom na 

stok czy trasň biegowŃ. ZatrzymajŃ siň w hotelu lub 

pensjonacie w pobliŨu stoku lub wybranej trasy. 

Radosny czas spňdzony z dzieĺmi bňdzie dla nich 

najwiňkszŃ wartoŜciŃ. 

¶ miejsce pochodzenia: 

o turysta polski: duŨe miasta, oŜcienne wojew·dztwa 

¶ dğugoŜĺ pobytu: od weekendu do tygodnia, ferie zimowe 

¶ miejsce docelowe: Bieszczady 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: wypoczynek, przemieszczanie siň po trasach biegowych 

¶ grupa wiekowa: 30+ 
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¶ towarzystwo: rodziny z dzieĺmi 

 

 

Odwiedzanie miejsc waŨnych ze wzglňdu na pochodzenie 

 

Segment ten stanowiĺ bňdŃ gğ·wnie turyŜci zagraniczni 

odwiedzajŃcy rodzinne miejscowoŜci i ŜwiŃtynie, 

uczestniczŃcy w wydarzeniach. Chňtnie zakwaterujŃ siň 

w pobliŨu waŨnych dla nich miejsc. DominujŃcymi 

przeŨyciami sŃ te zwiŃzane z duchowoŜciŃ i z powrotem 

do korzeni. WaŨna jest takŨe wsp·lna celebracja. 

Dodatkowym punktem programu bňdzie poznawanie 

lokalnej kuchni. 

 

¶ miejsce pochodzenia: 

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

¶ dğugoŜĺ pobytu: 1ï2 tygodni 

¶ miejsce docelowe: wschodnia Ŝciana wojew·dztwa oraz takie miasta, jak LeŨajsk, Ryman·w, 

Dukla, Rzesz·w, Lesko czy ĞaŒcut 

¶ gğ·wne aktywnoŜci: powr·t do korzeni, odwiedzanie rodzinnych miejscowoŜci i ŜwiŃtyŒ, 

odwiedziny grobu cadyka 

¶ grupa wiekowa: 30ï70 lat, z przewagŃ os·b 55+ 

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

znajomych, rodziny   
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4.  WYNIKI ANALIZY DOKUMENTĎW STRATEGICZNYCH, PLANĎW, KONCEPCJI I 

AUDYTĎW 

 Strategia Rozwoju Wojew·dztwa ï Podkarpackie 2020 

W dokumencie sformuğowana zostağa wizja rozwoju regionu: ĂW 2020 roku wojew·dztwo podkarpackie 

bňdzie obszarem zr·wnowaŨonego i inteligentnego rozwoju gospodarczego, wykorzystujŃcym 

wewnňtrzne potencjağy oraz transgraniczne poğoŨenie, zapewniajŃcym wysokŃ jakoŜĺ Ũycia 

mieszkaŒc·wò. Wskazano, Ũe w 2020 roku Podkarpacie bňdzie Ăobszarem efektywnie wykorzystanych 

gospodarczych atut·w regionu i jego wewnňtrznych potencjağ·w oraz transgranicznego poğoŨenia, 

w kt·rym dynamicznie rozwijajŃ siň kluczowe branŨeò. Do Ăkluczowych branŨò zaliczono m.in. usğugi 

turystyczne i uzdrowiskowe. 

Stwierdzono takŨe, Ũe 1) region charakteryzuje siň potencjalnie duŨymi walorami Ŝrodowiskowymi 

i kulturowymi dla rozwoju turystyki, 2) zauwaŨalna jest rozpoznawalnoŜĺ turystyczna wojew·dztwa przy 

jednoczesnej niewystarczajŃcej infrastrukturze turystycznej, zwğaszcza przy uwzglňdnieniu r·Ũnych 

segment·w rynku turystycznego, 3) odczuwalny jest brak produkt·w turystycznych dostosowanych do 

wymog·w stawianych przez wsp·ğczesnych turyst·w krajowych i zagranicznych. 

Dlatego wskazuje siň na potrzebň tworzenia kompleksowych produkt·w turystycznych w r·Ũnych 

segmentach rynku turystycznego, uwzglňdniajŃcych koniecznoŜĺ konkurowania w tym wzglňdzie 

z innymi regionami oraz rozw·j oferty usğug Ăczasu wolnegoò. 

 

 Regionalna Strategia Innowacji Wojew·dztwa Podkarpackiego na lata 2014ï

2020 

Dokument wskazuje w mocnych stronach potencjağu ekonomicznego krajobraz przyrodniczy i kulturowy 

o wybitnych walorach estetycznych wpğywajŃcy na atrakcyjnoŜĺ turystycznŃ regionu. W analizie 

otoczenia zewnňtrznego w wymiarze ekonomicznym ujňto jako zagroŨenie konkurencjň innych 

region·w w branŨy turystycznej. SzansŃ w wymiarze spoğeczno-kulturowym jest natomiast wzrost 

zapotrzebowania (m.in. w wyniku zmian demograficznych) na ekologiczne rozwiŃzania, zwğaszcza w 

sferze produkcji i przetw·rstwa ŨywnoŜci, w turystyce i budownictwie. Jako jeden ze wskaŦnik·w 

sğuŨŃcych do badania pozycji konkurencyjnej podkarpackiego zaliczono liczbň gospodarstw 

ekoturystycznych, agroturystycznych oraz innych innowacyjnych form turystyki. 

 

 Program Strategiczny Rozwoju Bieszczad 

Program zakğada cztery priorytety, w tym priorytet I ĂTurystyka i rekreacjaò, a w nim cztery dziağania: 

koordynacja rozwoju oraz poprawa funkcjonowania infrastruktury turystycznej i rekreacyjnej, rozw·j 

i zr·Ũnicowanie oferty usğug i produkt·w turystycznych, w tym wykorzystanie wsp·ğpracy 

transgranicznej, ochrona i promocja obiekt·w dziedzictwa kulturowego oraz rozw·j partnerstwa na 

rzecz zwiňkszenia ruchu turystycznego oraz jego promocji, zwğaszcza turystyki pobytowej. 
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 Program Strategiczny ĂBğňkitny Sanò 

Program proponuje na poziomie wizji turystycznej zagospodarowanie brzeg·w Sanu. Za sğabŃ stronň 

obszaru w priorytecie I ĂInnowacyjna przedsiňbiorczoŜĺò uznano niewykorzystany potencjağ turystyczny. 

Dziağanie ĂPoprawa poziomu produktywnoŜci rolnictwa i rzemiosğaò zakğada rozw·j turystyki jako szansň 

na wzrost konkurencyjnoŜci. Przewidziano priorytet dedykowany bezpoŜrednio turystyce. Celem 

Priorytetu Turystyka jest wspieranie rozwoju gospodarki i przemysğu turystycznego wykorzystujŃcych 

walory Ŝrodowiskowo-krajobrazowe oraz obiekty dziedzictwa kulturowego obszaru gmin Bğňkitnego 

Sanu. SilnŃ stronŃ obszaru jest rozwijajŃca siň infrastruktura turystyczna oraz zaplecze do ksztağcenia 

kadr dla turystyki i lokalne inicjatywy klastrowe. SğabŃ stronŃ jest niedostateczny rozw·j infrastruktury 

turystycznej, mağe usieciowienie wsp·ğpracy. Dziağanie 2.1 przewiduje rozw·j i dywersyfikacjň 

produkt·w turystycznych wraz ze zintegrowanŃ promocjŃ, dziağanie 2.2 tworzenie wyspecjalizowanych 

klastr·w turystycznych, dziağanie 2.3 skoordynowany rozw·j zagospodarowania oraz poprawň 

funkcjonowania infrastruktury turystycznej. PoŜrednio do turystyki odnoszŃ siň r·wnieŨ dwa pozostağe 

priorytety. 

 

 Strategia Rozwoju Turystyki dla Wojew·dztwa Podkarpackiego na lata 2007ï

2013 

Wizja turystyczna regionu jest nastňpujŃca: wojew·dztwo podkarpackie to Europejskie Centrum Obsğugi 

Turyst·w, dystrybucji usğug i kreowania produkt·w turystycznych, obejmujŃcych region i Europň 

Poğudniowo-WschodniŃ, budujŃce swojŃ przewagň konkurencyjnŃ w oparciu o wysokŃ jakoŜĺ oraz 

unikalnŃ i r·ŨnorodnŃ ofertň inspirowanŃ piňknem natury, bogactwem dziej·w oraz spuŜciznŃ wielu 

narod·w i kultur. Uwzglňdniony zostağ kontekst transgraniczny regionu, zr·Ũnicowane oferty, 

zr·wnowaŨony rozw·j turystyczny i efektywna wsp·ğpraca turystyczna trzech sektor·w. Wyznaczono 

piňĺ priorytet·w: rozw·j produkt·w turystycznych, rozw·j zasob·w ludzkich, wsparcie marketingowe, 

ksztağtowanie przestrzeni turystycznej oraz wsparcie instytucjonalne. 

 

 Koncepcja produkt·w turystycznych w wojew·dztwie podkarpackim w ramach 

Strategii Rozwoju Turystyki dla Wojew·dztwa Podkarpackiego na lata 2007ï

2013 

W ramach Strategii Rozwoju Turystyki dla Wojew·dztwa Podkarpackiego na lata 2007ï2013 utworzona 

zostağa ĂKoncepcja produkt·w turystycznych w wojew·dztwie podkarpackimò. Prawie 100 produkt·w 

turystycznych opartych na walorach kulturowych i przyrodniczych regionu zostağo zebranych w siedmiu 

tematycznych traktach. 

W ĂAudycie turystycznym wojew·dztwa podkarpackiegoò dokonano oceny wszystkich propozycji pod 

wzglňdem stopnia ich realizacji. Stwierdzono, Ũe aŨ 72% z nich nie zostağo w og·le wdroŨonych. 

Najwiňcej produkt·w niewdroŨonych znajduje siň w kategoriach ĂTrakty narod·w ludzie tej ziemiò 

i ĂTrakty techniki i é naukiò. Dlatego szczeg·lnŃ uwagň na praktycznoŜĺ i realnoŜĺ produkt·w 

turystycznych rekomendowanych w niniejszym opracowaniu naleŨy zwr·ciĺ w przypadku propozycji 

wykorzystujŃcych zasoby techniki i bazujŃce na dziedzictwie kulturowym regionu. Z kolei najwiňcej 

propozycji zrealizowano w kategorii ĂTrakt Bğňkitnego Sanu model szlaku wedğug koncepcji Greenwaysò. 

MoŨna przypuszczaĺ, Ũe charakteryzuje siň ona najwiňkszym potencjağem wdroŨeniowym. 

Ponadto warto zauwaŨyĺ, Ũe liczba produkt·w, kt·re zostağy wskazane do realizacji w poprzedniej 

Strategii zdecydowanie przekroczyğa moŨliwoŜci wdroŨeniowe, stŃd teŨ w niniejszym opracowaniu 

opr·cz praktycznego wymiaru produkt·w istotna bňdzie takŨe ich liczba. 

 

 Audyt turystyczny wojew·dztwa podkarpackiego 
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ĂAudyt turystyczny wojew·dztwa podkarpackiegoò powstağ w listopadzie 2019 roku. Zawarte w nim 

analizy stanowiŃ podstawň niniejszego opracowania. Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej 

turystyki wojew·dztwa podkarpackiego na lata 2020-2025 jest swoistŃ kontynuacjŃ tez zawartych 

w ĂAudycieéò i jego logicznym rozwiniňciem.  

Cele formuğowane w Strategii wynikajŃ bezpoŜrednio z przeprowadzonej w ĂAudycieéò analizy SWOT 

(s. 154ï160). Warto wskazaĺ, Ũe najwiňkszŃ siğŃ oddziağywania charakteryzujŃ siň czynniki wewnňtrzne 

(mocne i sğabe strony) zawarte w takich kategoriach jak potencjağ przyrodniczy, potencjağ kulturowy, 

formy turystyki oraz organizacja i obsğuga ruchu turystycznego. W przypadku trzech pierwszych 

kategorii mocne strony dominujŃ nad sğabymi najwyraŦniej ze wszystkich grup. Z kolei w przypadku 

ostatniej z wymienionych kategorii zauwaŨa siň oddziağywanie negatywne ï sğabe strony wyraŦnie 

przewaŨajŃ nad mocnymi. Z kolei w przypadku czynnik·w zewnňtrznych (szans i zagroŨeŒ) najsilniej 

na rozw·j turystyki w regionie oddziağujŃ trendy w turystyce, otoczenie polityczne (oba pozytywnie) 

i konkurencja (negatywnie). Podobnie jak w przypadku czynnik·w wewnňtrznych widoczna jest 

przewaga szans nad zagroŨeniami w dw·ch pierwszych kategoriach i odwrotnie w ostatniej. 

Czynniki z wymienionych kategorii o najwiňkszym znaczeniu (mierzonym iloczynem oceny i wagi 

danego czynnika) wskazano w tabeli poniŨej. 

 

Tabela 7. Czynniki wewnňtrzne i zewnňtrzne o najwiňkszym znaczeniu dla rozwoju turystyki 

w wojew·dztwie podkarpackim 

CZYNNIKI WEWNŇTRZNE 

 MOCNE STRONY SĞABE STRONY 

POTENCJAĞ 
PRZYRODNICZY 

¶ liczne atrakcje przyrodnicze 

¶ obszary ochrony przyrodniczej 

¶ dobry stan Ŝrodowiska 
przyrodniczego 

Brak sğabych stron o wysokim 
znaczeniu dla rozwoju turystyki 

w regionie 

POTENCJAĞ 
KULTUROWY 

¶ Ũywa kultura ludowa, folklor, 
rňkodzieğo 

¶ tradycje kulinarne 

Brak sğabych stron o wysokim 
znaczeniu dla rozwoju turystyki 

w regionie 

FORMY 
TURYSTYKI 

¶ rozw·j turystyki specjalistycznej 

¶ rozw·j turystyki wypoczynkowo-
rekreacyjnej 

Brak sğabych stron o wysokim 
znaczeniu dla rozwoju turystyki 

w regionie 

ORGANIZACJA I 
OBSĞUGA RUCHU 
TURYSTYCZNEGO 

¶ mağe natňŨenie ruchu 
turystycznego 

¶ duŨa sezonowoŜĺ ruchu 
turystycznego 

¶ sğaba i mağo atrakcyjna oferta 
czasu wolnego w niesprzyjajŃcych 
warunkach pogodowych 

CZYNNIKI ZEWNŇTRZNE 

 SZANSE ZAGROŧENIA 

TRENDY W 
TURYSTYCE 

¶ wiňksza dbağoŜĺ o zdrowy styl 
Ũycia, kondycjň fizycznŃ 
i psychicznŃ oraz wzrost 
aktywnoŜci ruchowej 

¶ wzrost zamoŨnoŜci konsument·w 
i Ŝrodk·w finansowych na 
turystykň i czas wolny 

¶ starzenie siň spoğeczeŒstwa 
i wzrost liczby os·b w wieku 
poprodukcyjnym 

¶ kurczenie siň zasob·w wody, 
las·w, surowc·w energetycznych 

¶ wzrost znaczenia ruch·w 
ekologicznych i ich wpğywu na 
realizacjň inwestycji turystycznych 
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¶ wirtualizacja podr·Ũy, prezentacje 
atrakcji w 3D, takŨe rozw·j 
aplikacji mobilnych informacyjno-
rezerwacyjnych, GPS, SMS, 
WAP 

¶ wzrost znaczenia technologii 
WEB 2.0 i 3.0 oraz GPS 
w promocji turystycznej 

¶ tworzenie siň spoğecznoŜci 
internetowych i wypieranie przez 
nie znaczenia tradycyjnych portali 
promocyjnych w komunikacji 
marketingowej 

¶ rozw·j infrastruktury i sieci 
transportowej w Polsce 
wschodniej (s19, Via Baltica) 

¶ wiňksze wykorzystywanie 
wğasnego Ŝrodka transportu 
w podr·Ũach turystycznych 

¶ rosnŃce zapotrzebowanie na 
ĂczystŃò, zdrowŃ, naturalnŃ 
ŨywnoŜĺ 

¶ zainteresowanie destynacjami 
turystycznymi o duŨych walorach 
przyrodniczych 

¶ wzrastajŃca ŜwiadomoŜĺ 
spoğeczna w odniesieniu do 
ochrony Ŝrodowiska naturalnego 
i klimatu 

¶ wzrost liczby os·b podr·ŨujŃcych 

na obszarach cennych 
przyrodniczo 

¶ niestabilnoŜĺ polityczna, 
zwğaszcza na Bliskim Wschodzie, 
powoduje wahania cen paliw 
i czasowe zmiany w natňŨeniu 
ruchu turystycznego 

¶ szybki wzrost wymagaŒ turyst·w 
w zakresie jakoŜci wymaga 
elastycznoŜci dziağania 
i sprawnego reagowania na 
zjawiska niekorzystne, do czego 
nie sŃ odpowiednio przygotowane 
organizacje z wojew·dztwa 
podkarpackiego 

OTOCZENIE 
POLITYCZNE 

¶ polityka UE w zakresie strategii 
makroregionalnych 

¶ polityka krajowa wspierajŃca 
rozw·j Polski Wschodniej 

¶ intensywnoŜĺ wsp·ğpracy 
miňdzynarodowej, zwğaszcza 
w ukğadach transgranicznych 

¶ istniejŃce struktury organizacyjne, 
zwiŃzane z dziağalnoŜciŃ 
promocyjnŃ w zakresie turystyki 
(POT, ROT, LOT) 

¶ niestabilna sytuacja polityczna 
w Europie Wschodniej (konflikt 
na Ukrainie) 

KONKURENCJA 

Brak szans o wysokim znaczeniu dla 
rozwoju turystyki w regionie 

¶ rosnŃca konkurencja ze strony 
innych wojew·dztw Polski 
Wschodniej (lubelskiego, 
Ŝwiňtokrzyskiego, warmiŒsko-
mazurskiego) oraz oŜciennych, 
w tym szczeg·lnie mağopolskiego 

¶ wiňksza profesjonalizacja wsparcia 
rozwoju i promocji turystyki 
w regionach konkurencyjnych 

¶ zwiňkszanie siň konkurencji 
w obszarze produktowym, w tym 
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ze strony region·w wschodzŃcych 
(np. rozw·j turystyki zimowej 
w wojew·dztwie warmiŒsko-
mazurskim i podlaskim, 
powstawanie nowych uzdrowisk, 
rozw·j turystyki spa & wellness) 

¶ silna konkurencja ze strony innych 
region·w oraz bardzo duŨe 
zainteresowanie organizacjŃ 
pobytu i obsğugŃ turyst·w 
biznesowych oraz grup 
pracowniczych 

¶ dotychczasowe planowanie 
strategiczne rozwoju wojew·dztwa 
podkarpackiego nie opierağo siň na 
turystyce, co wykorzystağy inne 
regiony, osiŃgajŃc przewagň 
konkurencyjnŃ 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie ĂAudytu turystycznego wojew·dztwa podkarpackiegoò (2019). 

 

Ponadto na analizie segment·w turyst·w zrealizowanej w ramach ĂAudytuéò czňŜciowo bazuje rozdziağ 

trzeci Strategii dotyczŃcy motywacji i potrzeb doŜwiadczeŒ turystycznych w regionie. 

 

 Projekt Strategii Rozwoju Wojew·dztwa ï Podkarpackie 2030 

Dokument Strategii Rozwoju Wojew·dztwa ï Podkarpackie 2030 powstawağ w 2019 roku. W momencie 

tworzenia niniejszego opracowania jego treŜĺ nie zostağa jeszcze finalnie opracowana i zatwierdzona.  

W ramach przeprowadzonej w dokumencie analizy SWOT wskazano, Ũe mocnŃ stronŃ regionu sŃ m.in. 

sprzyjajŃce warunki Ŝrodowiskowe dla rozwoju rolnictwa ekologicznego i turystyki zr·wnowaŨonej, 

przyrodniczej, w tym walor·w uzdrowiskowych. Z kolei sğabŃ stronŃ regionu nawiŃzujŃcŃ do sektora 

turystyki jest niewystarczajŃca liczba markowych, wysokostandardowych produkt·w turystycznych oraz 

sğaba infrastruktura turystyczna.  

Sformuğowana zostağa wizja regionu: ĂW 2030 roku wojew·dztwo podkarpackie to obszar 

innowacyjnego i zr·wnowaŨonego rozwoju gospodarczego, odpowiedzialnie wykorzystujŃcy 

wewnňtrzne potencjağy i zapewniajŃcy wysokŃ jakoŜĺ Ũycia mieszkaŒc·w we wszystkich subregionach 

oraz lider rozwoju wŜr·d wojew·dztw makroregionu Polski Wschodniej i aktywny uczestnik relacji 

transgranicznychò. W wymiarze gospodarczym wizji (okreŜlono takŨe inne wymiary: jakoŜci Ũycia, 

spoğeczny, dostňpnoŜci, Ŝrodowiskowy) wskazano, Ũe w 2030 roku region bňdzie Ăinnowacyjny, dobrze 

zarzŃdzany, atrakcyjny turystycznie i inwestycyjnie, wykorzystujŃcy dobrze sw·j potencjağò. 

Jako cel gğ·wny wskazano: ĂOdpowiedzialne i efektywne wykorzystanie zasob·w endo- 

i egzogenicznych regionu, zapewniajŃce trwağy, zr·wnowaŨony i terytorialnie r·wnomierny rozw·j 

gospodarczy oraz wysokŃ jakoŜĺ Ũycia mieszkaŒc·w wojew·dztwaò. OkreŜlonych zostağo piňĺ 

obszar·w tematycznych strategii: 1. Gospodarka i nauka, 2. Kapitağ ludzki i spoğeczny, 3. Infrastruktura 

dla zr·wnowaŨonego rozwoju i Ŝrodowiska, 4. DostňpnoŜĺ usğug i 5. Terytorialny wymiar strategii. 

PoniŨej przedstawiono zapisy omawianej strategii dotyczŃce turystyki, kt·re zostanŃ uwzglňdnione 

zar·wno na poziomie wizji i cel·w okreŜlanych w niniejszym opracowaniu, jak i we wskazywanych 

rekomendacjach dla regionu. W sumie odniesienia do turystyki znalazğy siň w czterech obszarach 

tematycznych, 11 priorytetach, 17 kierunkach dziağania i 48 zakğadanych dziağaniach. Proponowane sŃ 

zar·wno dziağania dotyczŃce infrastruktury, promocji, wsp·ğpracy, jak i rozwoju oferty i produkt·w 

turystycznych podkarpackiego. WŜr·d 48 wskazanych dziağaŒ, kt·re w wiňkszoŜci bezpoŜrednio 
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dotyczŃ gospodarki turystycznej w regionie, dominujŃ te o charakterze infrastrukturalnym (44%) 

i ofertowo-produktowym (29%). Ponadto do kaŨdego z obszar·w tematycznych dopasowane zostağy 

wskaŦniki realizacji. Jedynie w obszarze trzecim ĂInfrastruktura dla zr·wnowaŨonego rozwoju 

i Ŝrodowiskaò zamieszczony zostağ wskaŦnik bezpoŜrednio odnoszŃcy siň do turystyki: ĂMiejsca 

noclegowe w turystycznych obiektach noclegowych na 1 tys. ludnoŜciò, kt·rego obecna wartoŜĺ wynosi 

16,32 (2018 rok), a szacunkowa w 2030 roku ï 24,5. Do drugiego obszaru tematycznego ĂKapitağ ludzki 

i spoğecznyò wskazanych zostağo takŨe siedem wskaŦnik·w, kt·re poŜrednio moŨna odnieŜĺ do turystyki 

ï liczba kuracjuszy w sanatoriach; wielkoŜĺ wydatk·w budŨet·w wojew·dztwa, powiat·w i gmin na 

kulturň i ochronň dziedzictwa narodowego na 1 mieszkaŒca; liczba imprez organizowanych przez 

centra, domy i oŜrodki kultury, kluby i Ŝwietlice; dğugoŜĺ ŜcieŨek rowerowych oraz wielkoŜĺ przeciňtnych 

miesiňcznych wydatk·w na kulturň i rekreacjň na 1 osobň w gospodarstwie domowym. 

Warto wspomnieĺ, Ũe dokument strategii wojew·dztwa zakğada r·wnieŨ ramy finansowe jego realizacji. 

Potencjağ finansowania rozwoju wojew·dztwa oszacowano na 4,46 mld zğ Ŝredniorocznie ze Ŝrodk·w 

publicznych i 20,57 mld zğ Ŝredniorocznie ze Ŝrodk·w prywatnych. Dostňpne Ŝrodki zostağy przypisane 

do czterech pierwszych obszar·w tematycznych ze wskazaniem, Ũe obszar piŃty z uwagi na sw·j zakres 

i charakter ğŃczŃcy wczeŜniejsze obszary nie wymaga wydzielenia w podziale Ŝrodk·w (tym samym 27 

dziağaŒ, powiŃzanych z turystykŃ i wskazanych w tym obszarze, nie posiada bezpoŜrednio przypisanego 

finansowania). Poszczeg·lnym obszarom przypisano odpowiednio 20%, 28%, 47% i 5% dostňpnych 

Ŝrodk·w. Najwiňksze Ŝrodki przypisane zostağy obszarowi zwiŃzanemu z infrastrukturŃ, w kt·rego 

ramach 0,65% dziağaŒ dotyczy gospodarki turystycznej. 

W Ŝlad za dokumentem Strategii planowane jest opracowanie Regionalnego Programu Operacyjnego 

Wojew·dztwa Podkarpackiego na lata 2021ï2027. Departament Promocji, Turystyki i Wsp·ğpracy 

Gospodarczej UMWP we wsp·ğpracy z lokalnymi partnerami zgğosiğ siedem propozycji projekt·w 

Ăo charakterze kluczowym i strategicznymò: 

¶ ĂGreen Avio ï Sieĺ Awioturystyczna Wojew·dztwa Podkarpackiegoò we wsp·ğpracy z Klastrem 

ĂDolina Lotniczaò i Klastrem JakoŜci ŧycia ĂKraina Podkarpacieò, 

¶ ĂWzmocnienie konkurencyjnoŜci regionu poprzez poprawň i rozw·j oferty Bieszczadzkiej Kolejki 

LeŜnej eksponujŃcej dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze Podkarpaciaò we wsp·ğpracy z 

FundacjŃ Bieszczadzkiej Kolejki LeŜnej, 

¶ ĂPodkarpacki System Informacji Turystycznejò we wsp·ğpracy z 25 gminami, 

¶ ĂPromocja walor·w i atrakcji turystycznych wojew·dztwa podkarpackiego za poŜrednictwem 

miňdzynarodowego lotniskaò we wsp·ğpracy z Portem Lotniczym Rzesz·w-Jasionka Sp. z o.o., 

¶ ĂPromocja walor·w turystycznych Wojew·dztwa Podkarpackiegoò, 

¶ ĂBudowa i modernizacja zintegrowanej sieci tras turystycznych w dorzeczu Sanuò, 

¶ ĂWsparcie rozwoju turystyki kajakowej na rzece Sanò we wsp·ğpracy z gminami leŨŃcymi nad 

rzekŃ San. 

 

Szacowany budŨet wszystkich wymienionych projekt·w ğŃcznie wynosi 499 mln. 
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Tabela 8. Analiza ĂStrategii Rozwoju Wojew·dztwa - Podkarpackie 2030ò 

Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dziağania Zakğadane dziağania 

1. Gospodarka i nauka 

1.3. 
KonkurencyjnoŜĺ 
gospodarki 
poprzez 
innowacje i 
nowoczesne 
technologie 

1.3.6. Podnoszenie 
konkurencyjnoŜci 
gospodarki regionalnej w 
sektorze turystyki 

¶ podniesienie konkurencyjnoŜci branŨy turystycznej z wykorzystaniem 
zasob·w przyrodniczych i kulturowych wojew·dztwa 

¶ wzrost standardu usğug i obiekt·w wobec zwiňkszajŃcych siň wymagaŒ 
i wzrastajŃcej presji konkurencyjnej 

¶ wprowadzenie zintegrowanych ofert turystycznych 

¶ zapewnienie kompleksowoŜci realizowanych usğug i ofert w dziedzinie 
turystyki 

¶ budowa i modernizacja infrastruktury wspierajŃcej rozw·j turystyki 
w regionie 

¶ przygotowanie i realizacja r·Ũnorodnych ofert i wydarzeŒ w oparciu 
o zasoby regionu 

¶ podniesienie konkurencyjnoŜci produkt·w turystycznych w wiodŃcych 
formach turystyki przyjazdowej do wojew·dztwa 

¶ rozw·j promocji turystycznej oraz partnerstwa transgranicznego sğuŨŃcego 
turystyce przyjazdowej do wojew·dztwa 

2. Kapitağ ludzki i 
spoğeczny 

2.3. Kultura i 
dziedzictwo 
kulturowe 

2.3.1. Tworzenie warunk·w 
dla upowszechniania 
kultury, rozwijania form 
dziağalnoŜci kulturalnej i 
interpretacji dziedzictwa 
wraz ze zwiňkszeniem 
kompetencji kulturowych 
mieszkaŒc·w 

¶ promocja regionu oraz popularyzacja jego kultury poprzez rozw·j turystyki 
kulturowej 

2.3.3. Infrastruktura kultury i 
zwiňkszenie atrakcyjnoŜci 
dziedzictwa kulturowego 

¶ restauracja i adaptacja obiekt·w dziedzictwa kulturowego, w tym 
przemysğowego, w celu tworzenia innowacyjnych produkt·w kulturowych 
i turystycznych 

3. Infrastruktura dla 
zr·wnowaŨonego 
rozwoju i Ŝrodowiska 

3.1. 
BezpieczeŒstwo 

3.1.3. Wsparcie energetyki 
opartej na OZE 

¶ rozw·j OZE na obszarach ograniczonych formami ochrony przyrody, 
kluczowych dla rozwoju dziağalnoŜci gospodarczej opartej na rozwoju 
turystyki 
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dziağania Zakğadane dziağania 

energetyczne i 
OZE 

3.3. Poprawa 
dostňpnoŜci 
komunikacyjnej 
wewnŃtrz 
regionu oraz 
rozw·j 
transportu 
publicznego 

3.3.1. Rozw·j systemu 
transportowego 
wojew·dztwa w celu 
zwiňkszenia dostňpnoŜci 
wewnňtrznej regionu 

¶ zwiňkszenie dostňpnoŜci do obszar·w atrakcyjnych turystycznie poprzez 
dostosowanie infrastruktury i powiŃzaŒ komunikacyjnych 

3.5. Rozw·j 
infrastruktury 
sğuŨŃcej 
prowadzeniu 
dziağalnoŜci 
gospodarczej i 
turystyki 

3.5.2. Rozw·j infrastruktury 
sğuŨŃcej prowadzeniu 
turystyki 

¶ rozw·j produkt·w turystycznych w wojew·dztwie przez budowň 
kompleks·w turystyczno-rekreacyjno-wypoczynkowych opartej na 
istniejŃcych zasobach przyrodniczych; 

¶ poprawa dostňpnoŜci i ekspozycji turystycznej teren·w, miejsc i obiekt·w 
reprezentujŃcych unikatowe dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe regionu 

¶ rozw·j i poprawa stanu infrastruktury dla turystyki uzdrowiskowej, 
wypoczynkowej, aktywnej i tematycznej 

¶ wykorzystanie w·d geotermalnych w infrastrukturze rekreacyjnej i leczniczej 
wojew·dztwa 

¶ rozw·j oraz wzrost jakoŜci produkt·w turystycznych poprzez inwestycje, tj. 
rewitalizacja linii kolejowych wŃskotorowych 

¶ wykorzystanie poğoŨenia geograficznego do rozwoju sieci turystycznych 
przejŜĺ granicznych 

¶ rozw·j turystycznego transportu wodnego, w tym infrastruktury 

¶ rozw·j zintegrowanej sieci ŜcieŨek rowerowych, w tym szlak·w greenways 

3.8. ZarzŃdzanie 
zasobami 
dziedzictwa 
przyrodniczego, 
w tym ochrona i 
poprawa stanu 
r·ŨnorodnoŜci 

3.8.1. ZarzŃdzanie 
zasobami dziedzictwa 
przyrodniczego 
wojew·dztwa 

¶ zmniejszenie antropopresji na cennych przyrodniczo obszarach 
turystycznych 
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dziağania Zakğadane dziağania 

biologicznej i 
krajobrazu 

4. DostňpnoŜĺ usğug ï brak odniesieŒ 

5. Terytorialny wymiar 
strategii 

5.1. 
Wykorzystanie 
policentrycznego 
miejskiego 
ukğadu 
osadniczego 

5.1.1. Wzmocnienie roli 
biegun·w wzrostu w 
Ŝwiadczeniu usğug 
publicznych oraz usğug 
wyŨszego rzňdu, a w 
szczeg·lnoŜci wzmacnianie 
potencjağ·w wyr·ŨniajŃcych 
je w skali krajowej 

¶ wykorzystanie potencjağu turystycznego oŜrodk·w poprzez kreowanie 
r·Ũnorodnych produkt·w turystycznych 

5.1.4. Rozw·j miast 
powiatowych i miast 
mniejszych 

¶ modernizacja przestrzeni miejskiej umoŨliwiajŃcej wykorzystanie 
potencjağ·w i zasob·w miast, w tym turystycznych i wypoczynkowo-
rekreacyjnych 

5.2. Funkcje 
metropolitalne 
Rzeszowa oraz 
jego obszaru 
funkcjonalnego 

5.2.2. Wzmacnianie funkcji 
metropolitalnych 
realizowanych przez 
Rzesz·w oraz wspieranie 
rozwoju nowych funkcji 
zwiňkszajŃcych zakres 
Ŝwiadczonych usğug 
wyŨszego rzňdu 

¶ podnoszenie atrakcyjnoŜci turystycznej wraz z promocjŃ funkcjonujŃcych 
teren·w rekreacyjnych i wypoczynkowych, sportowych i turystycznych, 
a takŨe tworzenie nowych obiekt·w i usğug w tych zakresach 

5.2.3. Zapewnienie dobrej 
jakoŜci Ũycia i realizacji 
funkcji publicznych w 
Rzeszowskim Obszarze 
Funkcjonalnym (ROF) 

¶ rozw·j gospodarczy ROF-u poprzez wykorzystanie walor·w 
przyrodniczych, krajobrazowych i kulturowych w turystyce i rolnictwie 

5.2.4. Rozw·j powiŃzaŒ 
komunikacyjnych i 
zintegrowanego systemu 
transportu publicznego 
ğŃczŃcych Rzesz·w z jego 
obszarem funkcjonalnym 
ROF 

¶ wzmocnienie Rzeszowa jako zintegrowanego multimodalnego wňzğa 
przesiadkowego (w tym oŜrodka rozrzŃdowego ruchu turystycznego), 
w szczeg·lnoŜci dalsza budowa Rzeszowskiego Centrum 
Komunikacyjnego 
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dziağania Zakğadane dziağania 

5.3. Obszary 
wymagajŃce 
szczeg·lnego 
wsparcia w 
kontekŜcie 
r·wnowaŨenia 
rozwoju 

5.3.2. Rozw·j i wsparcie 
obszaru Bieszczad 

¶ rozw·j gospodarki turystycznej i przemysğu turystycznego jako 
warunkujŃcych w spos·b istotny procesy rozwojowe na obszarze Bieszczad 

¶ podniesienie konkurencyjnoŜci produkt·w turystycznych opartej na 
endemicznych zasobach Bieszczad 

¶ wsparcie tworzenia nowych miejsc pracy poprzez rozw·j wielofunkcyjny 
obszar·w wiejskich opartego na przemyŜle bazujŃcym na lokalnych 
zasobach, tj. turystyczny, drzewny i spoŨywczy 

¶ poprawa zewnňtrznej i wewnňtrznej sp·jnoŜci terytorialnej Bieszczad 
w wymiarze przestrzennym poprzez modernizacjň i rozbudowň 
infrastruktury drogowej i kolejowej oraz infrastruktury uzupeğniajŃcej 

¶ poprawa dostňpnoŜci cyfrowej obszaru Bieszczad poprzez rozbudowň sieci 
informacyjno-komunikacyjnej 

¶ wykorzystanie poğoŨenia geograficznego do rozwoju sieci turystycznych 
przejŜĺ granicznych 

¶ utrzymanie walor·w Ŝrodowiskowych i krajobrazowych Bieszczad jako 
podstawowego zasobu endogenicznego 

¶ rozw·j infrastruktury sportowej i turystycznej z wykorzystaniem 
uwarunkowaŒ do rozwoju sport·w zimowych 

¶ utworzenie w Bieszczadach OŜrodka PrzygotowaŒ Olimpijskich 
Centralnego OŜrodka Sportu 

5.3.3. Rozw·j i wsparcie 
obszaru gmin ĂBğňkitnego 
Sanuò 

¶ wykorzystanie biegu rzeki San dla rozwoju przedsiňbiorczoŜci i 
atrakcyjnoŜci turystycznej poprzez wielofunkcyjne zagospodarowanie jego 
brzeg·w i obszar·w nadbrzeŨnych 

5.4. Obszary 
wiejskie ï 
wysoka jakoŜĺ 
przestrzeni do 
zamieszkania, 
pracy i 
wypoczynku 

5.4.2. Rozw·j 
przedsiňbiorczoŜci na 
obszarach wiejskich 

¶ promowanie lokalnych zasob·w (produkt·w tradycyjnych, regionalnych, 
ekologicznych) w celu powstawania alternatywnych Ŧr·değ dochod·w 

¶ rozw·j funkcji turystycznych, kompleksowo wykorzystujŃcych lokalne 
zasoby i specjalizacje 
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Obszar tematyczny Priorytet Kierunek dziağania Zakğadane dziağania 

5.5. Wsp·ğpraca 
ponadregionalna 
i 
miňdzynarodowa  

5.5.1. Wzmacnianie 
wsp·ğpracy 
ponadregionalnej 

¶ utrzymanie efektywnego dialogu samorzŃdu wojew·dztwa podkarpackiego 
z samorzŃdami innych wojew·dztw w zakresie polityki rozwoju 

¶ dalsze zacieŜnianie wsp·ğpracy wojew·dztwa podkarpackiego 
z wojew·dztwami Polski Wschodniej na rzecz wsparcia tego obszaru 

¶ wsp·ğpraca ponadregionalna na rzecz rozwoju obszar·w wsp·lnych 
z wojew·dztwem mağopolskim, w tym Beskidu Niskiego oraz gmin Dorzecza 
Wisğoki 

¶ wsp·ğpraca ponadregionalna na rzecz rozwoju obszar·w wsp·lnych 
z wojew·dztwem Ŝwiňtokrzyskim, w tym poğoŨonych wzdğuŨ Wisğy oraz w 
ramach Czw·rmiasta 

¶ wsp·ğpraca ponadregionalna na rzecz rozwoju obszar·w wsp·lnych 
z wojew·dztwem lubelskim dotyczŃca Roztocza 

5.5.2. Wzmacnianie pozycji 
miňdzynarodowej regionu 
poprzez rozw·j wsp·ğpracy 

¶ rozwijanie i wzmacnianie partnerstwa miňdzynarodowego ze SğowacjŃ 
i z UkrainŃ  

¶ budowa partnerstw oraz wsparcie instrument·w rozwoju o charakterze 
transgranicznym 

¶ intensyfikacja dziağaŒ w ramach Makroregionu Karpackiego i na rzecz 
Makroregionalnej Strategii dla regionu Karpat  

¶ efektywne wykorzystanie i rozwijanie dorobku Euroregionu Karpackiego 

¶ wzmacnianie konkurencyjnoŜci gospodarczej regionu poprzez 
wykorzystanie turystycznych marek terytorialnych, w tym Marki Karpackiej 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie Strategii Rozwoju Wojew·dztwa ï Podkarpackie 2030 (grudzieŒ 2019). 
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 Strategia rozwoju turystyki na obszarach chronionych (dotyczŃca g·rskich 

obszar·w wojew·dztwa podkarpackiego) 

Strategia analizuje uwarunkowania rozwoju turystyki w wojew·dztwie na obszarach chronionych. 
Wyznacza nastňpujŃce priorytety: 

¶ poszanowanie r·ŨnorodnoŜci przyrody, takŨe jakoŜci wody, powietrza, gleb i krajobrazu, 

¶ poszanowanie kulturowej toŨsamoŜci mieszkaŒc·w, 

¶ akceptacja chğonnoŜci turystycznej dla danego obszaru chronionego, 

¶ ustanowienie r·wnowagi pomiňdzy konkurujŃcymi aspiracjami mieszkaŒc·w i podmiotami 

gospodarczymi biorŃcymi udziağ w organizacji turystyki, zawsze na zasadzie wzajemnej 

akceptacji i z priorytetem ï ochronŃ obszar·w chronionych, 

¶ akceptacja podziağu dochod·w z turystyki, m.in. na potrzeby inwestycyjne, komunalne, 

komunikacyjne, inne, a takŨe na podnoszenie kwalifikacji os·b biorŃcych udziağ w jej 

organizacji, w tym dla chcŃcych dopiero siň zaangaŨowaĺ, 

¶ akceptacja satysfakcji mieszkaŒc·w z rozwoju turystyki, interdyscyplinarna wsp·ğpraca na 

etapie zağoŨeŒ inwestycyjnych jako modelowego sposobu wykorzystania potencjağu osobowego 

z jednostek samorzŃdowych, organizacji pozarzŃdowych i mieszkaŒc·w, takŨe z udziağu 

ekspert·w. 

 

 Strategia rozwoju turystyki uzdrowiskowej w polsko-ukraiŒskiej czňŜci 

Euroregionu Karpackiego 

Dokument zakğada stworzenie produktu turystycznego Uzdrowiska Karpackiego, bňdŃcego elementem 

marki turystycznej Carpathia. OkreŜlone zostağy dğugoterminowe cele w trzech obszarach 

strategicznych:  

¶ architektura produktu: 

o Cel strategiczny 1. OkreŜlenie produktu uzdrowisk karpackich o unikalnym wizerunku. 

o Cel strategiczny 2. Stworzenie profesjonalnego systemu zarzŃdzania promocjŃ 

produktu turystyki uzdrowisk karpackich jako elementu marki Carpathia. 

¶ Ŝrodowisko produktu: 

o Cel strategiczny 3. Wzrost poziomu integracji podmiot·w tworzŃcych produkt 

w zakresie informacji, wsp·ğpracy produktowej i promocji. 

o Cel strategiczny 4. Informacja i edukacja mieszkaŒc·w polsko-ukraiŒskiej czňŜci 

Euroregionu Karpackiego na temat unikalnoŜci produktu uzdrowisk karpackich. 

¶ komunikacja marketingowa: 

o Cel strategiczny 5. Silne pozycjonowanie produktu uzdrowisk karpackich wzglňdem 

obszar·w bezpoŜrednio konkurencyjnych pod kŃtem postrzeganej unikalnoŜci. 

o Cel strategiczny 6. Zbudowanie doŜwiadczalnych obszar·w kontaktu z produktem 

w ramach komunikacji marketingowej marki Carpathia. 
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 Program Rozwoju Turystyki do 2020 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki 

Zgodnie z wizjŃ tego dokumentu Ănowoczesna i otwarta gospodarka turystyczna, oparta na 

inteligentnych specjalizacjach turystycznych w polskich regionach, stanowiŃca bazujŃcy na wiedzy 

jeden z kluczowych czynnik·w rozwoju regionalnego i kraju, wzmacniajŃca konkurencyjnoŜĺ kraju 

w Unii Europejskiejò, a gğ·wnym celem jest Ăwzmocnienie rozwoju konkurencyjnej i innowacyjnej 

turystyki poprzez wspieranie przedsiňbiorstw, organizacji i instytucji oraz inicjatyw sektora turystykiò. 

 

 Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012ï2020, 

POT 

Stwierdzono, Ũe najwiňkszym potencjağem rozwojowym w wojew·dztwie podkarpackim cechujŃ siň: 

turystyka piesza, uzdrowiska, pobyty wypoczynkowe w g·rach i agroturystyka. Wskazane zostağy takŨe 

grupy turyst·w zagranicznych, kt·re zgğaszajŃ realny popyt na pobyt w podkarpackim ï Amerykanie 

i UkraiŒcy. OkreŜlone zostağy takŨe priorytetowe, podstawowe i drugorzňdne rynki emisyjne dla 

poszczeg·lnych region·w. W przypadku Podkarpacia jako podstawowe rynki uznano Niemc·w, 

Brytyjczyk·w, Francuz·w, Austriak·w i UkraiŒc·w. 

W czňŜci strategicznej wskazana zostağa nastňpujŃca wizja: ĂPolska bňdzie miağa docelowo atrakcyjny 

wizerunek, zgodny z rzeczywistoŜciŃ, przyczyniajŃcy siň do wyboru kraju jako miejsca docelowego, 

wizerunek, kt·ry pozytywnie wpğywa na rozw·j gospodarki turystycznejò. Celem strategicznym jest 

Ăpoprawa pozycji konkurencyjnej Polski jako kraju atrakcyjnego i goŜcinnego dla turyst·w, 

posiadajŃcego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakoŜciò. Natomiast celami operacyjnymi 

sŃ: Ăzaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystykiò, Ămarketingowe wspieranie rozwoju 

produktu turystycznegoò oraz Ăzwiňkszenie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym 

o atrakcyjnoŜci turystycznej Polskiò. 

W ramach ostatniego ze wskazanych cel·w wyznaczone zostağo dziağanie Ăpromocja na rynkach 

zagranicznychò, w kt·rym okreŜlono, Ũe priorytetowymi produktami rynkowymi powinny byĺ: spa 

& wellness, uzdrowiska, turystyka na terenach wiejskich, parki narodowe oraz turystyka aktywna, 

a produkty niszowe dostosowane do charakterystyki naleŨy dedykowaĺ tylko jednemu rynkowi. 
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5.  ANALIZA TRENDĎW TECHNOLOGICZNYCH I KULTUROWYCH  

Zar·wno przedsiňbiorcy, jak i wğadze samorzŃdowe przykğadajŃ coraz wiňkszŃ wagň do zdefiniowania 

przyszğych zachowaŒ konsument·w. Ich preferencje turystyczne sŃ zr·Ũnicowane ze wzglňdu na wiek 

i styl Ũycia. Ksztağtowanie prowadzonej dziağalnoŜci w oparciu o trendy konsumenckie sprawia, Ũe staje 

siň ona bardziej konkurencyjna i odpowiadajŃca panujŃcym praktykom. Zastosowanie trend·w 

konsumenckich jako bazy, kt·ra ma pom·c w wykreowaniu atrakcyjnej, unikalnej, aktualnej i trafiajŃcej 

w gust odbiorcy oferty spňdzania czasu wolnego w podkarpackim to krok nader potrzebny. 

W niniejszym rozdziale przedstawiono wybrane trendy technologiczne i kulturowe, kt·rych rozpoznanie 

i umiejňtne wykorzystanie moŨe znaczŃco wpğynŃĺ na powodzenie komercjalizacji oferty wojew·dztwa. 

Przeanalizowane poniŨej aktualnie obowiŃzujŃce trendy zostağy wybrane z raport·w dotyczŃcych 

megatrend·w Ŝwiatowych oraz turystyki i trend·w konsumenckich, publikowanych w ostatnich latach 

przez takie Ŝwiatowe agencje badawcze, jak: EY, Ipsos, Euromonitor International czy Trekk Soft, 

a takŨe przez World Travel & Tourism Council, Amadeus i Booking. 

 

 Analiza trend·w technologicznych 

Obecnie technologia wpğywa na niemal kaŨdy obszar Ũycia i wiňkszoŜĺ aktywnoŜci czğowieka, w tym 

takŨe na turystykň. Jej rola w rozwoju turystyki staje siň coraz bardziej znaczŃca. MoŨna stwierdziĺ, Ũe 

w procesie rozwoju turystyki w wojew·dztwie podkarpackim w najwiňkszym stopniu mogŃ zostaĺ 

wykorzystane takie trendy jak: 

1. Rozszerzona i wirtualna rzeczywistoŜĺ (AR, VR), 

2. Ekonomia wsp·ğdzielenia, 

3. Sztuczna inteligencja i personalizacja, 

4. ElektromobilnoŜĺ, 

5. Mobile, 

6. Platformy rezerwacyjne, 

7. Dominacja treŜci wizualnych i audiowizualnych w social mediach. 

 

5.1.1. Rozszerzona i wirtualna rzeczywistoŜĺ (AR, VR) 

Rozszerzona rzeczywistoŜĺ (ang. augmented reality ï AR), a takŨe wirtualna rzeczywistoŜĺ (ang. virtual 

reality ï VR) od lat wykorzystywane sŃ w wielu branŨach, przede wszystkim w grach, ale i takŨe 

w inŨynierii czy medycynie. Technologia AR niejako ğŃczy Ŝwiat rzeczywisty z wirtualnym, nakğadajŃc 

na widziany obraz rzeczywisty r·Ũnego rodzaju grafiki 3D. Do korzystania z niej potrzebne sŃ specjalne 

okulary lub smartfon.  

Szerokie zastosowanie technologia AR znajduje takŨe w turystyce. Dla przykğadu linie lotnicze American 

Airlines, KLM i Aerom®xico wykorzystujŃ jŃ do weryfikacji wielkoŜci bagaŨu podrňcznego pasaŨer·w 

(zob. rysunek 14). 
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Rysunek 14. Wykorzystanie technologii AR przez linie lotnicze 

 

ťr·dğo: Travelport Digital, ĂMobile Travel Trends 2018ò. 

 

Bardziej przyziemnym przykğadem sŃ aplikacje-przewodniki, kt·re dajŃ turyŜcie m.in. dostňp do 

interaktywnej mapy Ăna Ũywoò w formie punkt·w zaznaczanych w realnej przestrzeni widzianej na 

ekranie smartfona, oraz aplikacje umoŨliwiajŃce turystom odbycie wycieczki w czasie, podczas kt·rej 

na ekranie swojego smartfona bňdzie widzieĺ odwiedzane miasto sprzed kilkudziesiňciu lat czy kilku 

wiek·w. CiekawŃ aplikacjŃ wykorzystujŃcŃ AR jest takŨe Night Sky, dziňki kt·rej moŨliwe jest 

rozpoznawanie gwiazd i konstelacji widocznych na niebie. 
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Rysunek 15. Aplikacje wykorzystujŃce technologiň AR (po prawej World Around Me, a po lewej 

Night Sky) 

 

ťr·dğo: sklep App Store i Google Play. 

 

Niebywağym fenomenem jest takŨe do niedawna niezwykle popularna gra mobilna Pok®mon Go, kt·ra 

wykorzystujŃc grywalizacjň, skğania uŨytkownik·w do przemieszczania siň po okolicy. W ten spos·b 

tw·rcy gry przyczynili siň do promocji czňsto mniej znanych miejsc. W 2018 roku światowa Organizacja 

Turystyki podjňğa nawet wsp·ğpracň z tw·rcami gry41. 

TakŨe technologia VR, kt·ra pozwala na przeniesienie siň do innego, wirtualnego Ŝwiata, 

wykorzystywana jest w turystyce ï m.in. w nowoczesnym muzealnictwie. Dla przykğadu w 2018 roku 

w Muzeum II Wojny światowej w GdaŒsku uruchomiono stağŃ strefň VR, w·wczas pierwszŃ tego typu 

powstağŃ w plac·wce muzealnej w Europie. KorzystajŃc z gogli VR, odwiedzajŃcy muzeum mogŃ odbyĺ 

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

http://www.tur-info.pl/a/54313,,unwto-pokemon-go-wspolpraca-niantic-gra.html
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wirtualnŃ wycieczkň po Westerplatte42. Z kolei w 2019 roku z okazji setnej rocznicy narodzenia siň 

polskiego komiksu Centrum Nauki i Techniki EC1 w Ğodzi zorganizowağo czasowŃ Ăwystawňò wğaŜnie 

w przestrzeni wirtualnej. ZakğadajŃc gogle VR i sğuchawki, odwiedzajŃcy muzeum przenosili siň w Ŝwiat 

komiks·w i w ten spos·b poznawali ich historiň i sami stawali siň ich bohaterami43. 

PozostajŃc w temacie nowoczesnych, interaktywnych muze·w, warto zauwaŨyĺ, Ũe w podkarpackim 

aktualnie nie funkcjonuje Ũadne muzeum tego typu, a niewŃtpliwie sŃ one coraz popularniejsze i mogŃ 

byĺ skutecznym sposobem na przyciŃgniňcie turyst·w do regionu. 

 

5.1.2. Ekonomia wsp·ğdzielenia 

Ekonomia wsp·ğdzielenia (ang. sharing economy) jest jednym z prňŨniej rozwijajŃcych siň trend·w 

ostatnich lat ï to zjawisko spoğeczne oraz ekonomiczne, skupiajŃce siň przede wszystkim na 

odchodzeniu od posiadania d·br i zamienieniu tego na czerpanie korzyŜci z dzielenia siň nimi. 

Ekonomia wsp·ğdzielenia oparta jest na skğonnoŜci ludzi do wsp·ğpracy, pomagania innym i dzielenia 

siň swoim czasem i/lub zasobami ï uzyskane korzyŜci odwzajemnia siň w r·Ũny spos·b (materialny 

i pozamaterialny). Szeroko podkreŜlane sŃ takie zalety dzielenia siň, jak: oszczňdnoŜci, dbağoŜĺ 

o Ŝrodowisko, wzmocnienie wiňzi spoğecznych, elastycznoŜĺ i wygoda korzystania. Wedğug badania 

przeprowadzonego przez PwC44 aŨ 81% respondent·w zgadza siň, Ũe bardziej opğaca siň korzystanie 

z cudzych d·br niŨ posiadanie ich na wğasnoŜĺ, a 57% jest zdania, iŨ idea dostňpu do zasob·w to 

atrakcyjna alternatywa dla idei wğasnoŜci. W turystyce trend ten silnie wiŃŨe siň z ideağami 

autentycznych podr·Ũy, nastawionych na zdobywanie nowych doŜwiadczeŒ i czerpanie z urok·w 

lokalnoŜci. Dla coraz wiňkszej rzeszy turyst·w piňciogwiazdkowe kurorty i wyodrňbnione dzielnice 

turystyczne nie sŃ atrakcyjnym pomysğem na wakacje. Popularne formy sharing economy to np. 

couchsurfing, co-working, wypoŨyczanie samochod·w, wypoŨyczanie rower·w (systemy rower·w 

miejskich), wymienianie siň r·Ũnorakimi przedmiotami, wsp·ğdzielenie miejsc parkingowych, 

podwoŨenie, zamawianie wsp·lnych obiad·w czy wykonywanie drobnych prac. 

 

5.1.3. Sztuczna inteligencja i personalizacja 

Temat sztucznej inteligencji poniekŃd powiŃzany jest z omawianŃ dalej personalizacjŃ ï to wğaŜnie 

dziňki jej wykorzystaniu, dokonujŃc zakup·w w sklepie internetowym, otrzymujemy kolejne oferty 

wpisujŃce siň w nasze aktualne zainteresowania i potrzeby. W Japonii funkcjonuje nawet sieĺ w peğni 

zrobotyzowanych hoteli ï w recepcji czy w szatni obsğugujŃ nas roboty, a kluczem otwierajŃcym pok·j 

jest nasza twarz rozpoznana na tablecie45. 

Jednak najpopularniejszym rozwiŃzaniem stosowanym w branŨy turystycznej, kt·re wykorzystuje 

technologiň sztucznej inteligencji, sŃ chatboty umoŨliwiajŃce komunikacjň z klientem praktycznie 

o kaŨdej porze dnia i nocy. Z chatbotem porozmawiamy, kontaktujŃc siň z niekt·rymi liniami lotniczymi, 

hotelami czy nawet miejscami docelowymi. Co ciekawe, wedğug badania PwC46 27% klient·w nie byğo 

pewnych, czy na ich pytania odpowiadağ czğowiek czy bot, a w 2017 roku aŨ 67% konsument·w na 

Ŝwiecie korzystağo z pomocy bot·w47. 

Dobrym przykğadem jest chatbot Saga, kt·ry jest narzňdziem komunikacji z turystami zainteresowanymi 

odwiedzeniem Wysp Owczych. Podczas rozmowy za jego poŜrednictwem otrzymamy przynajmniej 

 
42 https://muzeum1939.pl/vr 
43 https://ec1lodz.pl/aktualnosci/opowiemy-wam-historie-wykorzystamy-do-tego-komiksy-0 
44 https://www.pwc.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwc.pdf 
45 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?IR=T 

https://muzeum1939.pl/vr
https://ec1lodz.pl/aktualnosci/opowiemy-wam-historie-wykorzystamy-do-tego-komiksy-0
https://www.pwc.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwc.pdf
https://www.h-n-h.jp/concept
https://www.pwc.com/us/en/industry/entertainment-media/publications/consumer-intelligence-series/assets/pwc-botme-booklet.pdf
https://www.pwc.com/us/en/industry/entertainment-media/publications/consumer-intelligence-series/assets/pwc-botme-booklet.pdf
https://www.businessinsider.com/chatbots-are-gaining-traction-2017-5?IR=T


STRATEGIA ROZWOJU I KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWčDZTWA PODKARPACKIEGO 

53 

 

podstawowe informacje o atrakcjach turystycznych regionu, miejscach zakwaterowania, restauracjach, 

najbliŨszych wydarzeniach czy teŨ podpowiedŦ, np. jaka jest pogoda. Saga przekaŨe nam takŨe link do 

szerszych informacji na wybrany temat i podpowie, o co jeszcze moŨemy zapytaĺ. Chatbot dostňpny 

jest na stronie internetowej visitfaroeislands.com oraz w Messengerze. 

 

Rysunek 16. Screeny z rozmowy z chatbotem Saga 

  

ťr·dğo: wğasne. 

 

Sztuczna inteligencja ma takŨe potencjağ, aby zostaĺ wykorzystana jako osobisty asystent podr·Ũy, 

kt·ry pomoŨe turyŜcie w jej zaplanowaniu od momentu wyjazdu aŨ do powrotu. Zbierane informacje 

i ich analiza pozwolŃ na przedstawienie nam ofert jak najlepiej dopasowanych do naszych oczekiwaŒ. 

Asystent podr·Ũy bňdzie takŨe naszym osobistym przewodnikiem, kt·ry pokaŨe nam miejsca zgodne 

z naszymi zainteresowaniami. 

Warto dodaĺ, Ũe dziağania dŃŨŃce do personalizacji ofert sŃ nie tylko skuteczne, ale i takŨe poŨŃdane 

przez turyst·w. Wedğug badania Google48 57% amerykaŒskich podr·Ũnych wolağoby, aby marki 

dopasowywağy dostarczane im informacje oparte na ich indywidualnych preferencjach lub 

wczeŜniejszych zachowaniach nabywczych. Co wiňcej, w takiej sytuacji 36% z nich byğoby w stanie 

zapğaciĺ wiňcej za otrzymywane usğugi. Dziňki temu doŜwiadczenie turysty, kt·ry oszczňdza czas na 

poszukiwaniach, jest bardziej dopasowane do jego potrzeb ï zar·wno turyŜci, jak i firmy osiŃgajŃ 

korzyŜci. Narzňdziami, kt·re umoŨliwiajŃ zbieranie informacji o turystach przez organizacje turystyczne 

sŃ m.in. aplikacje czy wspomniane chatboty.   

 
48 https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/new-consumer-travel-assistance/ 

https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/new-consumer-travel-assistance/
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5.1.4. ElektromobilnoŜĺ 

ElektromobilnoŜĺ jest trendem, kt·ry dynamicznie rozwija siň takŨe na polskim rynku. Na ulicach 

widzimy coraz wiňcej samochod·w hybrydowych i elektrycznych oraz hulajn·g elektrycznych, niekt·re 

miasta do swojej floty komunikacji miejskiej wprowadzajŃ autobusy z napňdem elektrycznym, wzrasta 

takŨe sprzedaŨ rower·w tego typu. Najwiňkszy popyt na nie obserwowany jest w Niemczech, gdzie 

w 2016 roku sprzedano 36% wszystkich rower·w sprzedanych w Unii Europejskiej, a w Polsce 10 tys. 

sztuk49. Wedğug danych zgromadzonych w raporcie European Bicycle Industry & Market Profile 2017 

ich sprzedaŨ gwağtownie roŜnie z roku na rok. 

Wzrost popularnoŜci rower·w z napňdem elektrycznym sprzyja m.in. dğuŨszym wycieczkom rowerowym 

i turystycznym aktywnoŜciom senior·w na rowerze. 

 

Rysunek 17. SprzedaŨ rower·w z napňdem elektrycznym w latach 2006ï2016 w 28 krajach Unii 

Europejskiej ğŃcznie 

 

ťr·dğo: Confederation of the European Bicycle Industry, 2017, European Bicycle Industry & Market Profile 2017. 

 

5.1.5. Mobile 

Prawie 63% Ŝwiatowej populacji posiada smartfon i Ŝrednio korzysta z niego od 3,5 do 5 godzin 

dziennie50. Podczas planowania podr·Ũy turysta korzysta ze smartfonu, poszukujŃc i rezerwujŃc 

przejazd, nocleg czy konkretne atrakcje, co jest to dla niego r·wnie swobodne jak zakupy online za 

pomocŃ kanağu mobilnego. Wiňkszy odsetek uŨytkownik·w smartfon·w korzysta z nich w trakcie pobytu 

w docelowym miejscu, szukajŃc dostňpnych atrakcji czy restauracji w okolicy. 

 

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

http://www.conebi.eu/facts-and-figures/
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Rysunek 18. Procentowy rozkğad przestrzenny uŨytkownik·w smartfon·w, dla kt·rych 

planowanie wyjazdu za poŜrednictwem smartfona jest komfortowe 

 

ťr·dğo: https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-travel-smartphone-usage/ 

 

Rysunek 19. Procentowy rozkğad przestrzenny uŨytkownik·w smartfon·w korzystajŃcych z nich 

w miejscu wakacyjnego pobytu 

 

ťr·dğo: https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-travel-smartphone-usage/ 

 

DuŨŃ popularnoŜciŃ cieszŃ siň takŨe turystyczne aplikacje mobilne tworzone przez poszczeg·lne 

regiony, w tym takŨe aplikacje powiŃzane z tzw. kartŃ turysty, kt·ra daje dostňp do szeregu korzyŜci 

i zniŨek. Za klucz do sukcesu w przypadku tego typu aplikacji uznaje siň multifunkcjonalnoŜĺ51 aplikacja 

powinna zawieraĺ zatem wskaz·wki dla turysty, praktyczne informacje, wiadomoŜci o atrakcjach. 

 
51 https://www.goodbarber.com/blog/the-rise-of-tourism-apps-a549/ 

https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-travel-smartphone-usage/
https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-travel-smartphone-usage/
https://www.goodbarber.com/blog/the-rise-of-tourism-apps-a549/
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WaŨne jest takŨe, aby zawartoŜĺ aplikacji byğa usystematyzowana tematycznie, np. wedğug dğugoŜci 

pobytu turysty czy celu jego podr·Ũy. NaleŨy jednak pamiňtaĺ, Ũe mnogoŜĺ aplikacji dostňpnych na 

rynku moŨe byĺ i czňsto jest przytğaczajŃca dla uŨytkownik·w smartfon·w, co skutkuje usuwaniem 

zbňdnych aplikacji ï aŨ 65% aplikacji usuwana jest w okresie miesiŃca po podr·Ũy do danego miejsca. 

Wedğug raportu Travelport Digital ĂMobile Travel Trends 2018ò turyŜci chňtnie korzystajŃ z aplikacji m.in. 

w celu wyszukania i rezerwacji lotu czy noclegu, ale aŨ 88% z nich twierdzi, Ũe moŨliwoŜĺ dostňpu do 

ulubionych treŜci za pomocŃ jednej aplikacji byğaby uŨyteczna52. 

 

5.1.6. Platformy rezerwacyjne 

Obecnie spora czňŜĺ usğug turystycznych sprzedawana jest w Internecie ï globalnie jest to 57%53, 

w Polsce odsetek ten jest nieco niŨszy i wynosi 30%, ale obserwowany jest dynamiczny wzrost tego 

kanağu sprzedaŨy. Warto zauwaŨyĺ, Ũe booking.com jest najpopularniejszym serwisem turystycznym 

w Polsce (pod wzglňdem liczby uŨytkownik·w), za nim w rankingu plasuje siň nocowanie.pl 

i tripadvisor.com. 

 

Rysunek 20. Ranking najpopularniejszych serwis·w turystycznych w lipcu 2018 roku wedğug 

badania Gemius/PBI 

 

ťr·dğo: https://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/swlh/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9 

https://fintek.pl/najpopularniejsze-serwisy-turystyczne-na-czele-booking-com-a-tuz-za-nim/
http://www.travelbizmonitor.com/Data-Analysis/mobile-travel-trends-2018-35565
https://medium.com/swlh/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9
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W Internecie znajdziemy wiele artykuğ·w z poradami dla hotelarzy, jak zwiňkszyĺ procent rezerwacji 

bezpoŜrednich kosztem tych dokonywanych m.in. za poŜrednictwem booking.com, kt·ry zyskuje 

znacznŃ przewagň nad hotelarzami w kwestii liczby rezerwacji. Warto zauwaŨyĺ, Ũe portale takie jak 

booking.com czy nocowanie.pl to takŨe miejsca, w kt·rych turysta moŨe zasiňgnŃĺ informacji 

dotyczŃcych dostňpnych atrakcji. Na booking.com funkcja ta dostňpna jest wyğŃcznie dla kilkunastu 

wybranych wiňkszych miast gğ·wnie polskich i europejskich (nie ma moŨliwoŜci wyszukania innego 

miasta), jednak na stronie internetowej nocowanie.pl wyszukaĺ moŨemy atrakcje w dowolnym mieŜcie 

czy regionie. 

 

5.1.7. Dominacja treŜci wizualnych i audiowizualnych w social mediach 

Social media odgrywajŃ doŜĺ znaczŃcŃ rolň w planowaniu wyjazd·w turystycznych, w szczeg·lnoŜci 

wŜr·d tzw. millenials·w. AŨ 37% z nich wybrağo miejsce swoich wakacji pod wpğywem medi·w 

spoğecznoŜciowych, a 61% chce dzieliĺ siň wraŨeniami z udanych wakacji w piňknych miejscach 

w social mediach54. Coraz wiňkszŃ popularnoŜciŃ w social mediach cieszŃ siň tzw. treŜci efemeryczne, 

kt·rych przykğadem sŃ tzw. relacje (ang. stories) publikowane na Instagramie, Snapchacie czy 

Facebooku. SŃ to treŜci o postaci kr·tkich filmik·w czy zdjňĺ, kt·re widoczne sŃ dla odbiorc·w przez 

24 godziny od momentu publikacji. Wedğug raportu Hootsuite55 4 na 5 czoğowych marek korzysta 

z moŨliwoŜci udostňpniania relacji w social mediach. 

 

Rysunek 21. Zmiana liczby uŨytkownik·w stories na Instagramie 

 

ťr·dğo: https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/ 

 

DominujŃcŃ formŃ przekazu treŜci w social mediach jest video. NiezaleŨnie od tego, czy sŃ to kr·tkie, 

kilkunastosekundowe stories, czy dğuŨsze filmiki na YouTube, video uznaje siň za najbardziej 

angaŨujŃcŃ formň, kt·ra do 2022 roku bňdzie stanowiĺ aŨ 82% og·ğu publikowanych treŜci56.  

 
54 https://www.telegraph.co.uk/travel/news/millennials-social-media-holidays/ 
55 https://embed.widencdn.net/pdf/plus/hootsuite/uo0ne6cwgc/SocialMediaTrends2019-Report-
en.pdf?u=xj2hn3#%5B%7B%22num%22%3A84%2C%22gen%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 

https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/
https://www.telegraph.co.uk/travel/news/millennials-social-media-holidays/
https://embed.widencdn.net/pdf/plus/hootsuite/uo0ne6cwgc/SocialMediaTrends2019-Report-en.pdf?u=xj2hn3#%5B%7B%22num%22%3A84%2C%22gen%22%3A0%7D%2C%7B%22name%22%3A%22Fit%22%7D%5D
https://embed.widencdn.net/pdf/plus/hootsuite/uo0ne6cwgc/SocialMediaTrends2019-Report-en.pdf?u=xj2hn3#%5B%7B%22num%22%3A84%2C%22gen%22%3A0%7D%2C%7B%22name%22%3A%22Fit%22%7D%5D
https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/executive-perspectives/annual-internet-report/white-paper-c11-741490.html
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 Analiza trend·w kulturowych 

Analizowane trendy kulturowe (inaczej lifestyleôowe) odnoszŃ siň do sposobu, w jaki wsp·ğczeŜni turyŜci 

doŜwiadczajŃ miejsc oraz jakie z tego powodu czerpiŃ korzyŜci funkcjonalne, emocjonalne 

i symboliczne. Do trend·w, kt·re mogŃ mieĺ najwiňkszy wpğyw na rozw·j turystyki w podkarpackim, 

naleŨy zaliczyĺ: 

1. Slow (life, travel, food), 

2. JOMO ï the joy of missing out, 

3. LiczŃ siň przeŨycia, nie rzeczy (experiences, not things), 

4. Agnostycyzm wieku (Age Agnostic), 

5. Moda na lokalnoŜĺ, 

6. Lokalne kulinaria, 

7. Wolna niedziela niehandlowa, 

8. The rise of the Ăsecond cityò traveler, 

9. Glamping. 

 

5.2.1. Slow (life, travel, food) 

NasilajŃcy siň od kilku lat trend slow opiera siň gğ·wnie na odnawianiu swojego Ũycia duchowego 

poprzez zwolnienie i wyciszenie siň. Wiňkszego znaczenia nabiera samorealizacja, relacje z rodzinŃ, 

zdrowe odŨywianie czy kontakt z naturŃ. Wskazuje siň, Ũe jeŨeli chce siň zmieniĺ swoje Ũycie i zwolniĺ, 

naleŨy zmieniĺ sw·j system wartoŜci i zastanowiĺ siň, co tak naprawdň jest waŨne dla danej jednostki. 

Wraz z rozwojem globalizacji podstawowe potrzeby czğowieka siň nie zmieniğy, ale zostağy zepchniňte 

na dalszy plan ï trend slow koncentruje siň wok·ğ zaspokojenia tych pierwotnych potrzeb. Sama w sobie 

idea slow life jest rozwiniňciem ruchu slow food, kt·ry powstağ w latach 80. XX wieku we Wğoszech ï 

wğoskiemu recenzentowi Carlo Petriniemu nie podobağa siň idea szybkiego jedzenia, tzw. fast food. 

P·Ŧniej coraz to inne dziedziny Ũycia zaczňğy Ŝwiadomie zwalniaĺ tempo, aŨ w koŒcu wyksztağciğa siň 

idea slow life ï Ŝwiadomego uczestnictwa w danej dziedzinie Ũycia, celebrowania jej. JeŜli chodzi 

o turystykň ï tutaj takŨe zauwaŨalny jest trend zwalniania: turyŜci chcŃ zagğňbiaĺ siň w swojŃ podr·Ũ, 

chğonŃĺ wraŨenia, dokğadnie odkrywaĺ i kontemplowaĺ miejsce, w kt·rym siň znajdujŃ. Celem podr·Ũy 

jest odczucie lokalnoŜci, klimatu obszaru i panujŃcej w nim unikatowej atmosfery.  

 

5.2.2. JOMO ï the joy of missing out 

Dotychczasowy trend FOMO (ang. fear of missing out), czyli nieustannŃ obawň przed Ăprzegapieniemò 

czegoŜ ï nowoŜci w social mediach, premiery nowego produktu itp., coraz czňŜciej zastňpuje JOMO 

(ang. joy of missing out). Podczas gdy FOMO wiŃŨe siň z ciŃgğym byciem online, JOMO jest cağkowitŃ 

przeciwnoŜciŃ takiego podejŜcia i oznacza cieszenie siň z codziennoŜci, radoŜĺ z mağych rzeczy, 

wyciszenie z dala od otaczajŃcych nas technologii. Uwolnienie siň od bycia online i bňdŃcych cağy czas 

pod rňkŃ social medi·w pozwala turyŜcie na prawdziwy relaks i oderwanie siň od codziennych 

zobowiŃzaŒ. Podr·Ũny kierujŃcy siň podejŜciem JOMO wybierze miejsca nieodwiedzane przez masy 

turyst·w, wyğŃczy telefon i bňdzie autentycznie cieszyĺ siň odpoczynkiem, przeŨywajŃc doŜwiadczenia 

w miejscach, kt·re patrzŃc w telefon m·gğby przeoczyĺ. OdpowiadajŃc na ten trend, na rynku pojawiajŃ 

siň oferty Digital Detox Holidays, czyli wakacje bez technologii i rozmowach o pracy. JednŃ z nich jest 

Camp Grounded57 ï letni ob·z dla dorosğych, podczas kt·rego uczestnicy nie korzystajŃ z technologii, 

 
57 https://www.digitaldetox.com/experiences/camp-grounded 

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


STRATEGIA ROZWOJU I KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWčDZTWA PODKARPACKIEGO 

59 

 

nie spoŨywajŃ alkoholu, nie uŨywajŃ prawdziwych nazwisk, nie rozmawiajŃ o pracy i wsp·lnie biorŃ 

udziağ w przer·Ũnych aktywnoŜciach, np. zajňciach jogi, medytacji, taŒca czy ğucznictwa. 

 

Rysunek 22. Camp Grounded 

 

ťr·dğo: https://www.digitaldetox.com/experiences/camp-grounded 

 

5.2.3. LiczŃ siň przeŨycia, nie rzeczy (experiences, not things) 

Obecnie oblicze turystyki zmienia siň bardzo dynamicznie ï dzieje siň to gğ·wnie za sprawŃ nastawania 

gospodarki przeŨyĺ w myŜl hasğa: Ăexperiences not thingsò. Turystyka moŨe byĺ najwiňkszym 

beneficjentem tych przeobraŨeŒ, jeŜli zareaguje i dostosuje siň do przemian, dostarczajŃc na rynek 

nowych produkt·w. Wedğug badania Euromonitor International58 45% respondent·w w wieku 20ï29 lat 

preferuje wydawaĺ na przeŨycia, nie na rzeczy. W cağej populacji ten odsetek jest tylko nieco niŨszy 

i wynosi okoğo 39%.  

Wedğug raportu firmy Trekk Soft, dostarczajŃcej nowe technologie turystyce, Ŝwiat zanurza siň 

w gospodarce doŜwiadczeŒ. Szczeg·lnie konsumenci z bogatych rynk·w Europy oraz USA, a takŨe 

coraz wiňcej ChiŒczyk·w interesuje siň zakupem przeŨyĺ. Konsumenci sŃ przesyceni elektronikŃ 

i dobrami konsumpcyjnymi, coraz czňŜciej kupujŃ przeŨycia, doŜwiadczenia (w tym te zwiŃzane 

z turystykŃ) niŨ dobra materialne. Dla wielu organizacji turystycznych na Ŝwiecie wğaŜnie doŜwiadczenia 

sŃ wyr·Ũnikiem regionu zar·wno w promocji online, jak i offline. Jako kluczowe dla wizerunku, marki 

oraz przychodu doŜwiadczenia wskazuje 56% organizacji turystycznych, a kolejne 37% nazywa je doŜĺ 

waŨnymi. 

 

5.2.4. Agnostycyzm wieku (Age Agnostic) 

Starsi ludzie chcŃ czuĺ siň, zachowywaĺ i byĺ traktowani jak mğodsi. PESEL nie wyraŨa juŨ ich 

preferencji i moŨliwoŜci. WiŃŨe siň to z wydğuŨeniem lat Ũycia i poprawŃ witalnoŜci ludzi z generacji wyŨu 

powojennego (tzw. baby boomers, czyli urodzeni pomiňdzy 1946 a 1964 rokiem). Badania wykazujŃ, Ũe 

generacja ta jest tak samo sprawna w uŨytkowaniu technologii mobilnej, Internetu i urzŃdzeŒ typu smart 

jak millenialsi (urodzeni w latach 1980ï1990). Najstarsi jej przedstawiciele osiŃgajŃ wğaŜnie 

siedemdziesiŃtkň i to oni wğaŜnie redefiniujŃ starzenie siň. ChcŃ byĺ wciŃŨ sobŃ, nazywani sŃ 

pokoleniem Ăwiecznie mğodymò i pragnŃ utrzymaĺ witalnoŜĺ w zachowaniu i ciele. Liczba przedstawicieli 

tego segmentu w Polsce takŨe szybko roŜnie, zmieniajŃc proporcje demograficzne. Warto takŨe 

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

https://www.digitaldetox.com/experiences/camp-grounded
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zauwaŨyĺ, Ũe to siğa nabywcza tego segmentu wciŃŨ roŜnie, osiŃgajŃ oni wysokie pozycje zawodowe. 

Ich apetyt na konsumpcjň d·br materialnych nie roŜnie tak drapieŨnie jak ich gğ·d doŜwiadczeŒ, 

poznawania nowych ciekawych miejsc i ludzi. To w poğŃczeniu z witalnoŜciŃ czyni ich ğakomym kŃskiem 

dla dostawc·w d·br turystycznych. 

 

5.2.5. Moda na lokalnoŜĺ 

PostňpujŃcy proces globalizacji coraz intensywniej wpğywa na Ŝwiatowy rynek turystyczny. Zwiňksza siň 

zar·wno ruch turystyczny, jak i liczba odwiedzanych miejsc. Niestety proces zaspokajania oczekiwaŒ 

rosnŃcej liczby konsument·w nierzadko prowadzi do kulturowej homogenizacji i komercjalizacji 

turystyki, a co za tym idzie ï do ujednolicenia oferowanych na rynku turystycznym produkt·w. M·wi siň 

nawet o zjawisku nazywanym dosğownie ĂMcDisneyizacjŃò turystyki ï zdarza siň, Ũe produkty 

turystyczne sŃ kreowane na ksztağt oferty sieci McDonaldôs oraz disneyowskich park·w rozrywki. MoŨna 

je okreŜliĺ jako ustandaryzowane, wysoce przewidywalne, tak aby turysta pozostağ w bezpiecznej 

w jego mniemaniu strefie komfortu i poruszağ siň w obrňbie znanych juŨ doŜwiadczeŒ, produkt·w i usğug. 

Pojawia siň zatem potrzeba oderwania siň od nurtu zwiedzania obiekt·w i destynacji okreŜlanych jako 

turystyczne hity, tzw. must see, na korzyŜĺ poszukiwania czegoŜ oryginalnego, majŃcego pozostawiĺ 

po sobie coŜ wiňcej niŨ tylko kilka zdjňĺ zrobionych w stereotypowych lokalizacjach. KaŨda podr·Ũ ma 

stanowiĺ swego rodzaju Ũyciowe doŜwiadczenie oparte na odkrywaniu niepowtarzalnych element·w 

lokalnej kultury i historii. Coraz wiňksza liczba turyst·w chce wyjŜĺ poza utarty schemat zwiedzania, 

uniknŃĺ komercyjnych, turystycznych enklaw opisywanych w przewodnikach, znaleŦĺ w odwiedzanym 

miejscu element niekonwencjonalnoŜci, zaskoczenia i autentycznoŜci. TuryŜci, gdziekolwiek siň 

poruszŃ, pragnŃ zachwyciĺ siň autentycznŃ, lokalnŃ historiŃ, ludŦmi i kulturŃ danego miejsca. Co 

waŨne, dziňki odejŜciu od masowych trend·w moŨliwe jest wykorzystanie indywidualnych uwarunkowaŒ 

obszar·w recepcji i oparcie siň na tym, co charakterystyczne w danej okolicy. Przedstawienie 

oryginalnoŜci i charakterystycznych element·w jako waloru pozwala takŨe stosunkowo mağym kosztem 

znaczŃco uatrakcyjniĺ dany region. 

 

5.2.6. Lokalne kulinaria  

AŨ 71% turyst·w twierdzi, Ũe smakowanie lokalnych produkt·w jest dla nich waŨnym elementem 

wakacyjnej podr·Ũy59. Podr·Ũni kierujŃcy siň chňciŃ poznania lokalnej kuchni odwiedzajŃ nie tylko 

popularne restauracje, w kt·rych konieczne jest dokonanie rezerwacji z duŨym wyprzedzeniem, ale 

r·wnieŨ mniejsze, lokalne restauracje, ukryte w uliczkach i osiedlach, do kt·rych lubiŃ przychodziĺ 

mieszkaŒcy.  

Restauracje serwujŃce lokalne dania majŃ takŨe niebywağŃ okazjň, aby poprzez konkretne potrawy 

i tworzone wok·ğ nich doŜwiadczenie pokazaĺ swoim goŜciom charakter, kulturň, a nawet i historiň 

regionu. Lokalna kuchnia dla turysty jest poniekŃd pr·bkŃ kultury odwiedzanego regionu. 

ChcŃc wykorzystaĺ ten trend, restauratorzy powinni rozwaŨyĺ nie tylko wprowadzenie do karty daŒ 

lokalnych potraw i produkt·w, ale i takŨe Ăobudowanieò ich historiŃ i doŜwiadczeniem, kt·re zaangaŨujŃ 

zainteresowanych smakoszy. Nie bez znaczenia bňdŃ takŨe wydarzenia oparte na lokalnej kuchni. 

Ponadto kluczowe jest, aby turysta wiedziağ, gdzie szukaĺ tego typu doŜwiadczeŒ. 

 

 

 

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

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 ï zamkniňte zostağy 

ŜwiŃtynie konsumpcji, galerie handlowe. W rezultacie powstağ zas·b wolnego czasu, kt·ry koniecznie 

trzeba wykorzystaĺ. Firma Selectivv Mobile House przeprowadziğa badanie60 majŃce na celu 

sprawdzenie, co w pierwszŃ wolnŃ od handlu niedzielň robili Polacy, kt·rzy przez ostatni rok Ŝrednio 

w jednŃ w miesiŃcu niedzielň udawali siň na zakupy. Na podstawie liczŃcej ponad p·ğ miliona os·b 

pr·by okazağo siň, Ũe 40% z nich wybrağo siň na spacer lub na plac zabaw z dzieĺmi. Warto podkreŜliĺ, 

Ũe w por·wnaniu z innymi niedzielami liczba spacerujŃcych po parkach wzrosğa tego dnia o 421%. Do 

tak znaczŃcego wzrostu niewŃtpliwie, w jakimŜ stopniu przyczyniğa siň pogoda, lecz badany okres 

obejmuje takŨe letnie miesiŃce, wiňc nie moŨna wszystkiego uzaleŨniaĺ tylko od niej. Z kolei wedğug 

sondaŨu zam·wionego przez ĂRzeczpospolitŃò61 81,5% badanych odpowiedziağa, Ũe spňdziğa czas 

z rodzinŃ. 

 

5.2.8. The rise of the Ăsecond cityò traveler 

WzrastajŃca popularnoŜĺ tzw. Ămiast drugiego wyboruò poniekŃd powiŃzana jest z trendem slow. MajŃc 

na uwadze dbağoŜĺ o Ŝrodowisko i ŜwiadomoŜĺ konsekwencji nadmiernego ruchu turystycznego, 

poszukujemy nowych, mniej znanych miejsc (nie tylko mniejszych miast), tym samym pozwalajŃc 

odetchnŃĺ obleganym destynacjom, ale i takŨe samym sobie. Wedğug najnowszych badaŒ 

przeprowadzonych przez Booking62 54% turyst·w chce przyczyniĺ siň do ograniczania zjawiska 

overtourismu, a 51% twierdzi, Ũe zamieniliby swoje pierwotne miejsce docelowe na mniej znanŃ, ale 

podobnŃ alternatywň, gdyby wiedzieli, Ũe pozostawiŃ w ten spos·b mniejszy wpğyw na Ŝrodowisko. 

Podr·Ũnicy poruszajŃcy siň po jeszcze niezdeptanych ŜcieŨkach cieszŃ siň przede wszystkim z braku 

tğum·w i mniejszych koszt·w pobytu. Ponadto wspierajŃ lokalne spoğecznoŜci, a w zamian otrzymujŃ 

niepowtarzalne, autentyczne doŜwiadczenie. 

Zadaniem dla przedsiňbiorc·w turystycznych i organizator·w turystyki, kt·re wiŃŨe siň z tym trendem, 

jest dopasowanie miejsc i atrakcji do potrzeb turyst·w, kt·re mogŃ zostaĺ zaspokojone takŨe 

w Ămiastach drugiego wyboruò. NiewŃtpliwie poprawa infrastruktury turystycznej (w tym komunikacji) 

takŨe przyczyni siň do wzrostu zainteresowania turyst·w takimi miejscami.  

  

5.2.9. Glamping 

Sğowo glamping powstağo z poğŃczenia sğ·w glamour oraz camping i jest okreŜleniem na luksusowe 

biwakowanie, kt·re staje siň coraz popularniejsze. MoŨna przypuszczaĺ, Ũe zainteresowanie takim 

rodzajem noclegu bňdŃ przejawiaĺ w szczeg·lnoŜci ludzie bardziej zamoŨni, dla kt·rych bňdzie to 

poğŃczenie doŜwiadczenia luksusu i wygody z przebywaniem w bliskoŜci dzikiej natury. ĂHotelò bňdŃcy 

reprezentantem glampingu moŨna bowiem postawiĺ niemalŨe wszňdzie bez koniecznoŜci uzyskania 

pozwolenia na budowň63. Nocleg i pobyt na tego typu biwaku daje turystom wytchnienie z dala od 

miasta, w otoczeniu przyrody, co doskonale wpisuje siň we wczeŜniej om·wione trendy. Obecnie 

w Polsce funkcjonuje okoğo dziesiňĺ tego typu obiekt·w. Jednym z bardziej interesujŃcych jest obiekt 

ĂW BaŒceò pod ĞodziŃ, kt·ry oferuje nocleg praktycznie pod goğym niebem. 

 

 

 
60 https://gospodarka.dziennik.pl/news/artykuly/570584,spacer-zamiast-zakupow-pierwsza-niedziela-bez-handlu.html 
61 https://www.newsweek.pl/biznes/gospodarka/zakaz-handlu-w-niedziele-spodobal-sie-polakom-jest-sondaz/fe62vlp 
62 https://news.booking.com/bookingcom-reveals-top-travel-trends-for-2020/ 
63 https://polidomes.pl/namioty-glampingowe/ 

https://gospodarka.dziennik.pl/news/artykuly/570584,spacer-zamiast-zakupow-pierwsza-niedziela-bez-handlu.html
https://www.newsweek.pl/biznes/gospodarka/zakaz-handlu-w-niedziele-spodobal-sie-polakom-jest-sondaz/fe62vlp
https://news.booking.com/bookingcom-reveals-top-travel-trends-for-2020/
https://polidomes.pl/namioty-glampingowe/
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Rysunek 23. Nocleg w baŒce 

 

ťr·dğo: booking.com. 

 

 Rekomendacje 

MoŨna stwierdziĺ, Ũe kaŨdy z przedstawionych wyŨej trend·w wpğywa w mniejszym lub wiňkszym 

stopniu na rozw·j turystyki w wojew·dztwie podkarpackim. Za pomocŃ tabeli 11, w kt·rej zestawione 

zostağo 16 opisanych wczeŜniej trend·w i 11 motywacji doŜwiadczenia turystycznego 

charakterystycznych dla turyst·w odwiedzajŃcych region, dokonano oceny zaleŨnoŜci poszczeg·lnych 

trend·w z motywacjami. Na podstawie dokonanej analizy moŨna stwierdziĺ, Ũe trendami 

technologicznymi o najwiňkszej sile oddziağywania na rozw·j turystyki w podkarpackim bňdŃ takie 

trendy, jak: dominacja treŜci wizualnych i audiowizualnych w social mediach, personalizacja i mobile, 

a wŜr·d trend·w kulturowych ï wolna niedziela, experiences, not things, JOMO, Age Agnostic, lokalne 

kulinaria oraz slow. Rekomendacje dotyczŃce moŨliwoŜci wykorzystania trend·w w tworzeniu oferty 

i produkt·w turystycznych w regionie zawarte zostanŃ w rozdziale 8. Rekomendacje produktowe 

i rozwojowe. 
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Tabela 9. Ocena zaleŨnoŜci pomiňdzy opisanymi trendami a motywacjami doŜwiadczeŒ turystycznych charakterystycznymi dla turyst·w odwiedzajŃcych 

podkarpackie 

 
piesze 
wňdr·wki 
po g·rach 

zwiedzanie 
zabytk·w 

wyprawy 
rowerowe 

poznawanie 
przyrody 

zwiedzanie 
obiekt·w 

sakralnych 

zwiedzanie 
regionu 
szlakami 

tematycznymi 

smakowanie 
lokalnej kuchni 

wypoczynek 
na wsi 

aktywnoŜci 
zimowe 

odwiedziny 
znajomych i 
krewnych 

odwiedzanie 
miejsc 

waŨnych ze 
wzglňdu na 

pochodzenie 

Rozszerzona i 
wirtualna 

rzeczywistoŜĺ 
3 5 3 4 3 5 4 1 1 1 1 

Ekonomia 
wsp·ğdzielenia 

2 3 5 3 2 3 3 2 4 1 1 

Sztuczna 
inteligencja i 

personalizacja 
4 5 4 4 4 4 4 3 4 1 3 

ElektromobilnoŜĺ 1 4 5 2 4 5 1 1 1 1 1 

Mobile 4 5 4 4 3 4 5 2 3 1 4 

Platformy 
rezerwacyjne 

2 4 4 3 4 4 4 2 2 1 4 

Dominacja treŜci 
wizualnych i 

audiowizualnych w 
social mediach 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 

Slow 5 3 4 5 3 3 5 5 3 1 3 

JOMO 5 3 4 5 3 3 5 5 3 3 4 

Experiences, not 
things 

5 4 5 5 4 5 5 5 4 1 4 

Age Agnostic 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

Moda na lokalnoŜĺ 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 
Ăsecond cityò 

traveler 
4 3 4 4 3 4 4 5 3 1 1 

Glamping 4 2 4 5 3 4 4 5 3 1 1 

ťr·dğo: opracowanie wğasne.  
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6.  BENCHMARKING Z INNYMI R EGIONAMI  EUROPEJSKIMI  

W ramach analizy por·wnawczej przestawionych zostanie kilka region·w europejskich posiadajŃcych 

podobnŃ charakterystykň jak wojew·dztwo podkarpackie, z kt·rych moŨna czerpaĺ wiele inspiracji. 

Na podstawie analizy dostňpnych dla wybranych obszar·w dokument·w strategicznych z zakresu 

rozwoju turystyki oraz inspirujŃcych dziağaŒ promocyjnych wskazane zostanŃ rekomendacje dla 

wojew·dztwa podkarpackiego. Wyr·Ũnione zostanŃ takŨe flagowe produkty turystyczne 

poszczeg·lnych region·w determinujŃce ich specjalizacje w turystyce. Przy wyborze region·w 

szczeg·lnŃ uwagň zwr·cono m.in. na takie cechy jak: 

¶ g·rski charakter i dzika natura, 

¶ rozw·j przemysğu lotniczego, 

¶ rozw·j rynku spotkaŒ, 

¶ bogate tradycje kulinarne (takŨe winiarskie), 

¶ nastawienie na turystykň zr·wnowaŨonŃ, 

¶ niski wskaŦnik gňstoŜci zaludnienia. 

 

BazujŃc na wymienionych kryteriach do analizy wybrano nastňpujŃce regiony i obszary:  

¶ Highlands (Szkocja), 

¶ Wyspy Owcze, 

¶ Alzacja (Francja), 

¶ Bawaria (Niemcy), 

¶ Islandia. 

 

 Highlands (Szkocja) 

Region Highlands poğoŨony jest w p·ğnocnej Szkocji. Charakteryzuje siň g·rzystym uksztağtowaniem 

terenu ï obejmuje dwa pasma g·rskie: G·ry KaledoŒskie, kt·rych najwyŨszym szczytem jest Carn Eige 

(o wysokoŜci 1182 m n.p.m.), i Grampiany z najwyŨszym szczytem Ben Nevis o wysokoŜci 1345 m 

n.p.m. (prawie identycznie jak Tarnica ï najwyŨszy szczyt Bieszczad mierzŃcy 1346 m n.p.m.). 

Highlands jest jednym z najrzadziej zaludnionych obszar·w Europy (11,6 os./km2)64. 

 

  

 
64 Dane Eurostat, https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tgs00024/default/table?lang=en (dostňp: 3.02.2020). 

https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tgs00024/default/table?lang=en
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Rysunek 24. Highlands 

 

ťr·dğo: visitscotland.com. 

 

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~ 

Na stronie internetowej visitscotland.com (region nie ma wğasnej strony www) wskazanych jest 18 

gğ·wnych atrakcji (w ramach sekcji 18 things to do in the Highlands): Loch Ness, Road to the Isles, Ben 

Nevis, Jacobite Steam Train, Eilean Donan Castle, The Quiraing, Culloden Battlefield, Urquhart Castle, 

Glenfinnan Viaduct, Dunrobin Castle, Cairngorm Mountain, The Great Glen Way, Cawdor Castle, 

Speysideôs Malt Whisky Trail, The Cuillin, North West Highlands Unesco Global Geopark, Lochaber 

Geopark, Highland Folk Museum. W wymienionych atrakcjach przewaŨa natura, historia i kultura 

regionu. 

 

~ dokumenty strategiczne ~ 

Region posiada plan rozwoju turystyki ï Tourism Action Plan 2020. W dokumencie sformuğowana 

zostağa wizja obszaru: ĂHighlands bňdzie destynacjŃ pierwszego wyboru z uwagi na wysokŃ jakoŜĺ, 

stosunek jakoŜci do ceny oraz niezapomniane doŜwiadczenia, dostarczane przez wykwalifikowanych 

i peğnych pasji ludzi. W ten spos·b zmaksymalizujemy korzyŜci, jakie przynosi turystyka dla lokalnych 

biznes·w i spoğecznoŜciò. 

 

Wskazuje siň, Ũe zr·wnowaŨona turystyka jest kluczowym sektorem regionu, kt·ry generuje wpğywy 

z tytuğu znacznych wydatk·w odwiedzajŃcych i nowe miejsca pracy dla lokalnych spoğecznoŜci. 

  

Cele wyznaczane sŃ w trzech obszarach priorytetowych:  

¶ Marketing ï cele dotyczŃce obecnoŜci regionu na targach, poprawy wsp·ğpracy regionalnych 

organizacji z Visit Scotland (w tym w ramach utworzenia strony Visit Highlands), a takŨe 

wsp·ğpracy lokalnych organizacji (m.in. w ramach promocji krzyŨowej podregion·w) oraz 

ulepszenia systemu informacji turystycznej (w tym poprzez zastosowanie rozwiŃzaŒ 

z wykorzystaniem nowoczesnych technologii). 

¶ Wsparcie (Advocacy) ï cele dotyczŃce wsparcia podregion·w w zakresie rozwoju turystyki. 

¶ Wzmocnienie produktu turystycznego (Improving the Tourism Product) ï cele dotyczŃce 

realizacji badaŒ marketingowych, warsztat·w dla przedsiňbiorc·w, poprawy obsğugi turysty 

(w tym opracowanie National Skills Strategy for Tourism). 
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~ inspirujŃce dziağania promocyjne ~ 

W 2017 roku przeprowadzona zostağa kampania promocyjna Hidden Highlands zachňcajŃca do urlopu 

w regionie podczas trwania tzw. shoulder season ï zwykle jest to wiosna i jesieŒ. Kampania byğa 

skierowana do Szkot·w i Anglik·w oraz obejmowağa odpowiednio stargetowane reklamy w mediach 

spoğecznoŜciowych, interaktywny e-book w formie strony internetowej i film promocyjny65. Przekaz 

oparty byğ na piňciu filarach sugerujŃcych moŨliwoŜĺ przeŨycia doŜwiadczeŒ ï see, feel, meet, do i eat. 

CzňŜciŃ kampanii byğy takŨe wizyty znanych bloger·w i influencer·w, kt·rych relacje miağy zachňciĺ 

odbiorc·w do odkrycia mniej znanych obszar·w Highlands66. 

 

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

 

ťr·dğo: ebooks.visitscotland.com/hidden-highlands. 

 

Miňdzy innymi w Highlands krňcono serial Outlander. Szkocja dobrze wykorzystuje ten fakt, zachňcajŃc 

do odwiedzenia miejsc zwiŃzanych z serialem na specjalnej podstronie visitscotland.com67. Stworzono 

takŨe przewodnik The Highlands & Skye ï movie map, w kt·rym przedstawiono aŨ 40 sfilmowanych 

lokalizacji)68. 

 
65 E-book: https://ebooks.visitscotland.com/hidden-highlands/ 

Film promocyjny: https://www.youtube.com/watch?v=AMfyQD8oKHQ  
66 ťr·dğo: https://www.visitscotland.org/binaries/content/assets/dot-org/pdf/delivering-for-scotland/vs-delivering-for-highlands-
2018.pdf  
67 https://www.visitscotland.com/see-do/attractions/tv-film/outlander/  
68 http://static.visitscotland.com/pdf/highlands-movie-map.pdf  

https://ebooks.visitscotland.com/hidden-highlands/
https://www.youtube.com/watch?v=AMfyQD8oKHQ
https://www.visitscotland.org/binaries/content/assets/dot-org/pdf/delivering-for-scotland/vs-delivering-for-highlands-2018.pdf
https://www.visitscotland.org/binaries/content/assets/dot-org/pdf/delivering-for-scotland/vs-delivering-for-highlands-2018.pdf
https://www.visitscotland.com/see-do/attractions/tv-film/outlander/
http://static.visitscotland.com/pdf/highlands-movie-map.pdf
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Rysunek 26. Przewodnik The Highlands & Skye ï movie map 

 

ťr·dğo: static.visitscotland.com/pdf/highlands-movie-map.pdf. 
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 Wyspy Owcze  

Wyspy Owcze, bňdŃce terytorium zaleŨnym Danii, poğoŨone sŃ na Morzu Norweskim miňdzy WielkŃ 

BrytaniŃ, IslandiŃ a NorwegiŃ i obejmujŃ 18 mniejszych wysp wulkanicznych. Region charakteryzuje siň 

stosunkowo niskim wsp·ğczynnikiem gňstoŜci zaludnienia (36,8 os./km2)69. Przyroda jest waŨnym 

elementem atrakcyjnoŜci Wysp Owczych, a samych owiec jest tam wiňcej niŨ mieszkaŒc·w (70 tys. 

owiec i 50 tys. mieszkaŒc·w)70. Zar·wno w dokumentach strategicznych obszaru, jak 

i w podejmowanych dziağaniach widoczna jest dbağoŜĺ o Ŝrodowisko naturalne i chňĺ rozwijania 

turystyki w spos·b zr·wnowaŨony. Promocja ukierunkowana jest takŨe na przyciŃgniňcie turyst·w 

biznesowych. 

 

Rysunek 27. Wyspy Owcze 

 

ťr·dğo: wanderlust.co.uk. 

 

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~ 

Oferta turystyczna Wysp Owczych skupia siň wok·ğ 14 obszar·w:  

¶ regionalna kuchnia,  

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

¶ birdwatching,  

¶ ryboğ·wstwo i wňdkarstwo,  

¶ sztuka wizualna,  

¶ muzyka,  

¶ sport (m.in. piğka noŨna, wiosğowanie czy pğywanie),  

¶ turystyka rowerowa,  

¶ nurkowanie,  

¶ wňdr·wki po g·rach,  

 
69 UrzŃd Statystyczny Wysp Owczych, https://hagstova.fo/en/population/population/population-0 (dostňp: 3.02.2020). 
70 https://visitfaroeislands.com/about/did-you-know/ (dostňp: 3.02.2020). 

https://hagstova.fo/en/population/population/population-0
https://visitfaroeislands.com/about/did-you-know/
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¶ surfowanie,  

¶ jazda konna,  

¶ zwiedzanie,  

¶ turystyka ekstremalna. 

 

~ dokumenty strategiczne ~ 

Region posiada strategiň zr·wnowaŨonego rozwoju turystyki do 2025 roku Join the Preservolution!71, 

kt·ra powstağa ze ŜwiadomoŜci koniecznoŜci ochrony cennych zasob·w naturalnych i kultury obszary. 

Wskazuje siň, Ũe wizja sformuğowana w strategii z 2013 roku pozostaje nadal aktualna: ĂTurystyka 

bňdzie kluczowym sektorem w gospodarce Wysp Owczych, bňdzie rozwijaĺ siň w spos·b 

zr·wnowaŨony z uwzglňdnieniem ludzi, Ŝrodowiska i gospodarkiò.  

OkreŜlone zostağy cztery kamienie wňgielne zr·wnowaŨonego rozwoju turystyki do 2025 roku wraz 

kluczowymi dziağaniami: 

1. JakoŜĺ, a nie iloŜĺ 

a. opracowanie manifestu turystyki zr·wnowaŨonej wsp·lnie z branŨŃ turystycznŃ, 

b. okreŜlenie limitu wielkoŜci statk·w przybywajŃcych na Wyspy, 

c. promocja produkt·w i doŜwiadczeŒ o wysokiej jakoŜci, 

d. opracowanie programu certyfikacji, 

e. dziağania promocyjne skupione na dğuŨszych i powtarzalnych pobytach, turystach 

biznesowych i wydğuŨeniu sezonu turystycznego, 

f. utworzenie platformy wsp·ğpracy w celu uğatwienia rozwoju nowych, wartoŜciowych 

produkt·w turystycznych. 

2. Rozproszenie turyst·w po cağym obszarze i wydğuŨenie sezonu turystycznego na cağy rok (ang. 

Tourism for all of the Faroe Islands, all year round) 

a. rozw·j sieci punkt·w informacji turystycznej, 

b. optymalizacja infrastruktury naraŨonej na nadmiar turyst·w (we wsp·ğpracy z gminami), 

c. poprawa systemu oznakowania i informacji o cağym obszarze oraz o zasadach 

wsp·ğobcowania z naturŃ, 

d. wsparcie rozwoju turystyki w gminach, kt·re odwiedza najmniej turyst·w, 

e. wsp·ğpraca z paŒstwowymi organizacjami rozwijajŃcymi transport w celu zapewnienia 

odpowiedniego przygotowania infrastruktury, 

f. dziağania marketingowe skierowane na rozproszenie turyst·w po cağym obszarze 

poprzez ukazanie r·ŨnorodnoŜci oferty. 

3. Wiedza i profesjonalizm 

a. zbieranie danych dotyczŃcych wpğywu turystyki na gospodarkň obszaru, w tym m.in. 

wielkoŜĺ dziennych wydatk·w turyst·w (takŨe biznesowych), liczba turyst·w 

korzystajŃcych z poszczeg·lnych typ·w zakwaterowania (w tym z apartament·w 

wynajmowanych poprzez Airbnb), 

b. ustalenie poziomu pojemnoŜci turystycznej obszaru, 

 
71 https://www.nfk.no/besoksforvaltning/_f/p104/i5d7017f2-5ee7-4d47-aa40-47a98589a258/join-the-preservolution-faroyene.pdf  

https://www.nfk.no/besoksforvaltning/_f/p104/i5d7017f2-5ee7-4d47-aa40-47a98589a258/join-the-preservolution-faroyene.pdf
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c. podejmowanie inicjatyw w celu zwiňkszania kompetencji branŨy turystycznej, 

d. mapowanie cyfrowej aktywnoŜci turyst·w w celu lepszego dopasowania oferty i dziağaŒ 

marketingowych do oczekiwaŒ turyst·w, 

e. publikowanie raport·w dotyczŃcych przyjazd·w turyst·w i podejŜcia lokalnych 

spoğecznoŜci do rozwoju turystyki w regionie. 

4. Nowe regulacje prawne 

a. opracowanie lepszych i nowoczeŜniejszych regulacji dotyczŃcych wykorzystania 

i dostňpu do obszar·w cennych przyrodniczo, 

b. wsparcie procesu tworzenia i implementacji systemu wykorzystania zasob·w, 

c. wsparcie na rzecz priorytetyzacji ochrony natury i zwierzŃt, 

d. zalecanie wprowadzenia opğaty turystycznej, z kt·rej przychody wspierağyby projekty 

zwiŃzane ze zr·wnowaŨonym rozwojem, 

e. poparcie dla rozszerzenia zakresu obowiŃzywania obecnej opğaty ï podatku 

turystycznego, kt·ry nie jest wymagany w przypadku pasaŨer·w statk·w 

wycieczkowych. 

 

~ inspirujŃce dziağania promocyjne ~ 

ĂClosed for Maintenanceò to akcja, kt·rej celem jest dŃŨenie do zr·wnowaŨonego rozwoju turystyki na 

Wyspach Owczych, jednak Ŝmiağo moŨna uznaĺ jŃ za udanŃ kampaniň promocyjnŃ, w kt·rej ramach 

100 wolontariuszy z cağego Ŝwiata zapraszanych jest do pracy na rzecz ochrony regionu wraz z 40 

lokalnymi mieszkaŒcami. Prace obejmujŃ m.in. porzŃdkowanie przestrzeni, tworzenie ŜcieŨek i platform 

widokowych czy znakowanie terenu. Na jeden wiosenny weekend najwiňksze atrakcje sŃ zamykane, 

aby wolontariusze mogli zajŃĺ siň swoimi zadaniami. Pierwsza edycja odbyğa siň w 2019 roku, a na 

edycjň w 2020 roku zgğosiğo siň prawie 6 tys. wolontariuszy z cağego Ŝwiata72. Ponadto akcje cieszyğy 

siň duŨym zainteresowaniem medi·w. 

 

 
72 https://visitfaroeislands.com/closed/ 

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

 

ťr·dğo: weather.com. 

 

GğoŜno w mediach byğo takŨe o kampanii promocyjnej, do kt·rej zaangaŨowano owce. W 2016 roku 

Wyspy Owcze nie byğy jeszcze obecne w Google Street View, dlatego w celu zwr·cenia uwagi Google 

na ten fakt stworzono projekt ĂSheep View 360Áò, w kt·rego ramach zdjňcia nagrywane byğy kamerŃ 

360Á bezpoŜrednio z bark·w kilku owiec. Pomysğ zdobyğ zainteresowanie Google, kt·re dostarczyğo 

mieszkaŒcom kolejne kamery, dziňki czemu mogli oni nagrywaĺ podczas jazdy rowerem, jazdy konnej 

czy pğywania kajakiem73. Kampania zdobyğa liczne nagrody i stağa siň tzw. viralem ï osiŃgnňğa zasiňg 

okoğo 3,5 mln i byğa udostňpniana ponad 40 tys. razy. Wymiernym efektem byğ takŨe widoczny wzrost 

turyst·w, a to wszystko przy zerowym budŨecie74. 

 

 
73 https://blog.google/products/maps/sheep-view-where-theres-wool-theres-way/ 
74 https://www.visitfaroeislands.com/sheepview360/sheepview-pr-case-films/ 

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

 

ťr·dğo: skift.com. 

 

Co roku Visit Faroe Islands wydaje Tourist Guide w formie broszury-informatora w trzech jňzykach 

(angielskim, niemieckim i duŒskim). Bezpğatne informatory dostňpne sŃ online75 oraz w centrach 

informacji turystycznej. Publikacja podzielona jest na cztery czňŜci: 

¶ wprowadzenie zawierajŃce informacje o najciekawszych atrakcjach Wysp Owczych, zasadach 

bezpiecznego podr·Ũowania i rekomendowanych aktywnoŜciach oraz poglŃdowŃ mapň, 

¶ artykuğy tematyczne ï m.in. o lokalnych wydarzeniach i festiwalach, kulinariach, modzie czy 

mieszkaŒcach; poruszony jest takŨe temat podr·Ũnych LGBT, co pokazuje otwartoŜĺ 

i tolerancyjnoŜĺ regionu, 

¶ sekcje dotyczŃce kaŨdego z szeŜciu region·w Wysp Owczych, przedstawiajŃce ich atuty 

i atrakcje, 

¶ Yellow Info, czyli bazň teleadresowŃ podmiot·w waŨnych z punktu widzenia turysty, np. 

obiekt·w noclegowych, wypoŨyczalni samochod·w i rower·w, kin, muze·w. W tej czňŜci 

zawarte sŃ takŨe praktyczne informacje, np. podstawowe zasady ruchu samochodowego oraz 

kalendarium wydarzeŒ. 

W informatorze znajduje siň sporo reklam, jednak promujŃ one gğ·wnie lokalne przedsiňbiorstwa, np. 

biuro podr·Ũy 62ÁN czy liniň lotniczŃ Atlantic Airways. 

Pozostağe publikacje dostňpne online wydajŃ siň byĺ efektem dobrego rozpoznania potrzeb 

i zainteresowaŒ turyst·w odwiedzajŃcych Wyspy Owcze. Mowa o takich wydawnictwach tematycznych 

jak Hiking in the Faroe Islands, Birds of the Faroe Islands, Camping in the Faroe Islands czy Cycling 

in the Faroe Islands. 

 

 
75 https://issuu.com/visitfaroeislands/docs/tg2020_uk 

https://issuu.com/visitfaroeislands/docs/tg2020_uk
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Rysunek 30. Faroe Islands. Tourist Guide 2020 

 

ťr·dğo: issuu.com/visitfaroeislands/docs/tg2020_uk. 

 

Wyspy Owcze promujŃ siň takŨe jako destynacja sprzyjajŃca pracy oraz spotkaniom biznesowym 

i konferencjom poğŃczonym z tzw. team-building activities, np. jazdŃ konnŃ czy posiğkami na ŜwieŨym 

powietrzu. Dostňpne sŃ r·Ũne venues ï m.in. The Nordic House, centrum kultury mieszczŃce do 900 

os·b, a takŨe hotele cztero- i trzygwiazdkowe. Ofertň dla turyst·w biznesowych zamieszczono 

w specjalnej publikacji Business Uninterrupted76, w kt·rej zamieszczono zar·wno treŜci zachňcajŃce do 

wyboru Wysp Owczych (wskazano m.in. na dobrŃ dostňpnoŜĺ z najwiňkszych hub·w europejskich ï 

okoğo 2ï3 godziny samolotem), jak i opisy venues i funkcjonujŃcych DMC. Na specjalnej podstronie 

visitfaroeislands.com znajdziemy takŨe gotowe propozycje ofert przygotowane przez lokalne 

przedsiňbiorstwa turystyczne, np. ĂBecome a Vikingò lub ĂUnstress with localsò77. 

 
76 http://ipaper.ipapercms.dk/VisitFaroeIslands/Servicecatalogue/?page=1 
77 https://www.visitfaroeislands.com/meetings/plan-your-event/proposals/ 

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

 

ťr·dğo: ipaper.ipapercms.dk/VisitFaroeIslands/Servicecatalogue/?page=20. 

 

Zar·wno strona internetowa Visit Faroe Islands, jak i dostňpne na niej publikacje przyciŃgajŃ wzrok 

i zatrzymujŃ uwagň na dğuŨej. Taki efekt daje przede wszystkim zastosowanie wyraŦnych zdjňĺ 

o duŨych rozmiarach oraz film·w w zwolnionym tempie, kt·re pokazujŃ piňkno przyrody obszaru. 

 

Rysunek 32. Screen ze strony internetowej Visit Faroe Islands 

 

ťr·dğo: visitfaroeislands.com. 



STRATEGIA ROZWOJU I KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ TURYSTYKI WOJEWčDZTWA PODKARPACKIEGO 

75 

 

 Alzacja (Francja) 

Alzacja poğoŨona jest w p·ğnocno-wschodniej Francji przy granicy z Niemcami i SzwajcariŃ. Liczba 

ludnoŜci zamieszkujŃcej na terenie regionu jest zbliŨona do liczby mieszkaŒc·w wojew·dztwa 

podkarpackiego (1,86 mln vs. 2,13 mln). Wsp·ğczynnik gňstoŜci zaludnienia jest jednak dwa razy 

wiňkszy. Alzacja obejmuje znacznŃ czňŜĺ Wogez·w wraz z ich najwyŨszym szczytem ï Grand Ballon 

(1424 m n.p.m.). Przez cağy obszar z poğudnia na p·ğnoc przebiega Alzacki Szlak Winny, jednak 

w regionie popularniejszym trunkiem jest piwo. Co ciekawe, w browarze Fisher w Alzacji (przejňtym 

w 1996 roku przez Heinekena) powstağa receptura popularnego piwa Desperados. Do dziŜ w regionie 

funkcjonuje wiele browar·w, podobno 60% produkcji piwa spoŨywanego we Francji powstaje wğaŜnie w 

Alzacji78. W stolicy regionu, Strasburgu, znajduje siň oficjalna siedziba Parlamentu Europejskiego. Przez 

Alzacjň przebiegajŃ trzy szlaki EuroVelo, a ğŃczna dğugoŜĺ szlak·w rowerowych wynosi ponad 2,5 tys. 

kilometr·w. 

 

~ produkty flagowe i specjalizacje w turystyce ~ 

Oferta Alzacji koncentruje siň wok·ğ czterech obszar·w doŜwiadczeŒ: 

¶ dziedzictwo, 

¶ kultura, 

¶ wellbeing, 

¶ kulinaria. 

 

~ dokumenty strategiczne ~ 

Strategia innowacji i rozwoju turystyki w Alzacji na lata 2017ï202179 powstağa przy udziale szerokiego 

grona interesariuszy turystyki w regionie. Na podstawie sformuğowanych w niej dw·ch ambicji ï Ăśnij 

o Alzacjiò (Alzacja jako region, kt·ry przyciŃga i zachwyca turyst·w) oraz ĂSpeğniaj swoje marzenia 

w Alzacjiò (Alzacja jako region, kt·ry goŜcinnie przyjmuje i prowadzi turystň przez jego podr·Ũ) ï 

okreŜlone zostağo piňĺ gğ·wnych wyzwaŒ rozwojowych wraz z celami szczeg·ğowymi: 

1. Wprowadzanie innowacji, dostosowywanie i modyfikacja oferty turystycznej regionu w celu 

wpasowania siň w stale zmieniajŃce siň oczekiwania i wzorce konsumpcji 

a. wspieranie dostosowanie kluczowych produkt·w Alzacji do nowych trend·w, 

b. uğatwienie odkrywania regionu poprzez doŜwiadczenie skoncentrowane na alzackiej 

autentycznoŜci, 

c. zachňcanie do wdraŨania nowych narzňdzi cyfrowych w celu wzbogacenia przeŨyĺ 

klient·w, 

d. wzbogacenie i unowoczeŜnienie oferty regionu, aby przyciŃgaĺ turyst·w, 

e. identyfikacja i dzielenie siň nowymi trendami z alzackimi specjalistami, uczniami i goŜĺmi. 

 

2. Poprawa jakoŜci obsğugi klienta przed, w trakcie i po jego pobycie w Alzacji, stosujŃc 

zr·Ũnicowane i innowacyjne narzňdzia komunikacji 

a. wspieranie rozwoju zr·Ũnicowanych narzňdzi komunikacji, 

 
78 https://www.beeradvocate.com/articles/17882/alsace-europes-great-forgotten-beer-culture/ 
79 https://www.alsace-destination-tourisme.com/ged/strategie-alsace/presentation-strategie-tourisme-alsace-2017-2021.pdf 

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·jnoŜci oferty i dziağaŒ marketingowych regionu, 

c. odŜwieŨenie wizerunku regionu, regularnie tworzŃc i wzbogacajŃc komunikacjň, 

d. wspieranie rozwoju startup·w w sektorze turystyki. 

 

3. Przekazywanie informacji 

a. wsparcie wydarzeŒ regionalnych (sportowych, kulturalnych, tradycyjnych), 

b. wsparcie rynku lokalnego, 

c. rozpowszechnianie narzňdzi cyfrowych w branŨy, 

d. wsparcie rozwoju innowacyjnych usğug, umoŨliwiajŃcych zwiňkszenie ruchu turystycznego 

w regionie. 

 

4. Zapewnienie lepszego przepğywu odwiedzajŃcych przez terytorium Alzacji 

a. wzmacnianie sieci tras pieszych i rowerowych na terenie regionu, 

b. oŨywianie przestrzeni wok·ğ najpopularniejszych miejsc turystycznych, 

c. wspiercie wsp·ğpracy miňdzy subregionami, 

d. zachňcanie do tworzenia ofert miňdzy subregionami z wykorzystaniem lokalnych Ŝrodk·w 

transportu, 

e. analiza nowych usğug transportowych, dziňki kt·rym zwiňkszy siň dostňpnoŜĺ subregion·w. 

 

5. Gwarancja jakoŜci i dotrzymywanie obietnicy odwiedzajŃcym Alzacjň 

a. opracowanie standard·w jakoŜci specyficznych dla doŜwiadczalnego charakteru oferty regionu, 

b. promowanie dbağoŜci o jakoŜĺ wŜr·d branŨy, 

c. zachňcanie do ciŃgğego podnoszenia kwalifikacji (w szczeg·lnoŜci w zakresie obsğugi i jňzyk·w 

obcych), 

d. wsparcie profesjonalizacji wydarzeŒ zwiŃzanych z regionalnymi tradycjami. 

 

~ inspirujŃce dziağania promocyjne ~ 

Od 2013 roku odbywa siň w czerwcu wydarzenie SlowUp Alsace80. W ramach festiwalu rowerzyŜci, 

rolkarze i piechurzy spotykajŃ siň u podn·Ũa zamku Haut-Koenigsbourg w Ŝrodkowej czňŜci regionu, 

aby wsp·lnie pokonaĺ odcinek 38 km (lub mniej), w czňŜci pokrywajŃcy siň ze Szlakiem Wina. Jednak 

nie sŃ to Ũadne zawody. Organizatorzy zachňcajŃ do spokojnego uczestnictwa w wydarzeniu oraz do 

zatrzymywania siň na trasie przy specjalnych punktach, np. na stadionie piğkarskim, w kt·rych 

organizowane sŃ r·Ũne animacje, gry, warsztaty, degustacje i strefy relaksu. Na czas trwania 

wydarzenia drogi, kt·rymi poruszajŃ siň uczestnicy festiwalu, sŃ zamkniňte dla ruchu samochodowego. 

Zalecane jest jednak poruszanie siň w jednym, wyznaczonym kierunku. SlowUp Alsace organizowane 

jest przy wsp·ğpracy regionalnej organizacji turystycznej, zwiŃzk·w miňdzygminnych i 11 gmin 

poğoŨonych na trasie szlaku. Uczestnictwo w wydarzeniu jest bezpğatne i nie wymaga rejestracji. Istnieje 

moŨliwoŜĺ wypoŨyczenia roweru na miejscu, a na trasie znajdujŃ siň punkty naprawy rower·w. 

 

 
80 http://www.slowup-alsace.fr/ 

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

 

ťr·dğo: alsace.com, tourisme-alsace.pro, alsace-lait.com. 

 

Na terenie Alzacji dziağa karta turysty, kt·ra skupia w sobie 

ofertň turystycznŃ cağego regionu. Na stronie internetowej 

poŜwiňconej Alsace Pass81 znajdujŃ siň szczeg·ğowe 

informacje dotyczŃce funkcjonowania karty, lista atrakcji 

partnerskich, cennik, a takŨe ciekawe narzňdzie, kt·re 

pozwala turyŜcie na samodzielne wyliczenie, ile 

zaoszczňdzi, kupujŃc Alsace Pass. 

Kartň moŨna zakupiĺ jeszcze przed przyjazdem do 

regionu drogŃ online (z 10% zniŨkŃ, kartň okazuje siň 

w postaci kodu QR lub aplikacji mobilnej) lub na miejscu w 

jednym z kilkudziesiňciu punkt·w sprzedaŨy (zwykle sŃ to 

 
81 https://www.pass-alsace.com/ 

Rysunek 34. Alsace Pass 

ťr·dğo: turisme-alsace.pro. 

https://www.pass-alsace.com/
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partnerskie atrakcje turystyczne i centra informacji). Karta turystyczna zostağa wydana w kilku wersjach: 

¶ Alsace Pass uprawniajŃca do darmowego wejŜcia do 57 atrakcji partnerskich w cağym regionie, 

okres waŨnoŜci karty wynosi 1, 2, 3 lub 5 dni. 

¶ Strasbourg and Nord Alsace Pass uprawniajŃca do darmowego wejŜcia do 31 atrakcji 

partnerskich w p·ğnocnej czňŜci regionu, okres waŨnoŜci karty wynosi 3 dni. 

¶ Winter Pass funkcjonujŃca od listopada do marca i uprawniajŃca do darmowego wejŜcia do 42 

atrakcji partnerskich, kt·re otwarte sŃ przez cağy rok lub wyğŃcznie zimŃ, okres waŨnoŜci karty 

wynosi 3 dni.  

Za dodatkowŃ opğatŃ do kaŨdej wersji karty moŨna dokupiĺ zwiedzanie Strasburgu podczas rejsu ğodziŃ.  

 

Rysunek 35. Narzňdzie do samodzielnego wyliczenia oszczňdnoŜci przy zakupie Alsace Pass 

 

ťr·dğo: https://www.pass-alsace.com/advantages 

 

We wspomnianej aplikacji mobilnej opr·cz niematerialnej wersji Alsace Pass dostňpne sŃ opisy atrakcji 

regionu oraz mapa ich lokalizacji. 

 

  

https://www.pass-alsace.com/advantages
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Rysunek 36. Aplikacja mobilna Alsace Pass 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ťr·dğo: screeny z aplikacji mobilnej Alsace Pass. 

 

W promocji turystyki w Alzacji uwydatnione jest nastawienie na dostarczenie turystom wartoŜciowych 

doŜwiadczeŒ. Takie podejŜcie moŨna zauwaŨyĺ miňdzy innymi: 

¶ na stronie internetowej Visit Alsace: 

o oferta turystyczna regionu przedstawiana jest w formie piňciu obszar·w tematycznych 

Ăexperiencesò: dziedzictwo, kultura, wellbeing, kulinaria, aktywnoŜci, 

o dostňpny na stronie startowej film promocyjny pokazuje nie tylko piňkno obszaru ï g·ry, 

winnice, zamki, architekturň miast, street art, ale przede wszystkim wğaŜnie 

doŜwiadczenia i przeŨywajŃcych je ludzi ï kulinaria, g·rskie wňdr·wki, wyprawy 

rowerowe, paralotniarstwo; dziňki przedstawionym w filmie ludziom jest on dynamiczny, 

a ukazane doŜwiadczenia wydajŃ siň autentyczne, 

¶ na innych stronach internetowych o doŜwiadczeniach turystycznych w regionie: 

o szczeg·lne wraŨenie robi strona internetowa christmas.alsace zachňcajŃca do 

przeŨycia ŜwiŃt BoŨego Narodzenia w regionie poprzez ukazywanie lokalnych tradycji, 

magii jarmark·w boŨonarodzeniowych i innych wydarzeŒ odbywajŃcych siň w okresie 

ŜwiŃtecznym (koncert·w, warsztat·w, zorganizowanych wycieczek tematycznych, np. 

po zabytkowych centrach miast), 

o wachlarz doŜwiadczeŒ oferowanych przez region przedstawiono na stronie 

experience.alsace, na kt·rej znajduje siň dziesiňĺ inspiracji, jak poznawaĺ Alzacjň, 
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majŃc na uwadze doŜwiadczenia (m.in. Alzacki Szlak Winny, kulinaria, aktywnoŜci na 

ŜwieŨym powietrzu, festiwale). 

 

Rysunek 37. Strona internetowa christmas.alsace 

 

ťr·dğo: https://www.christmas.alsace/ 

 

Rysunek 38. Strona internetowa experience.alsace 

 

ťr·dğo: https://www.experience.alsace/en/#/ 

 

Produkty turystyczne regionu ï np. Alzacki Szlak Wina, Szlak zamk·w, Alzacja rowerowa ï posiadajŃ 

wğasne strony www. Najlepiej prezentuje siň strona internetowa Alsace ¨ v®lo (Alzacja rowerowa), na 

kt·rej przedstawione sŃ trasy rowerowe na terenie regionu (ğŃcznie 2500 km), podzielone tematycznie 

(np. trasy transgraniczne, trasy przez winnice) i wedğug dystansu (pňtle lokalne do 50 km i pňtle 

regionalne powyŨej 50 km), a takŨe obiekty noclegowe i gastronomiczne oraz atrakcje turystyczne, 

kt·rych poğoŨenie widoczne jest na mapie. 

https://www.christmas.alsace/
https://www.experience.alsace/en/#/
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Rysunek 39. Strona internetowa Alsace ¨ v®lo 

 

ťr·dğo: https://www.cyclinginalsace.com/en 

 

Strona internetowa Alzackiego Szlaku Wina, mimo sğabszej szaty graficznej wzglňdem pozostağych 

omawianych witryn, zawiera wiele przydatnych informacji. Turysta zainteresowany enoturystykŃ 

w Alzacji znajdzie tam nie tylko listň alzackich winnic, ale takŨe informacje o regionalnych 

winach, kalendarz wydarzeŒ zwiŃzanych z winiarskimi tradycjami, propozycje wycieczek, atrakcji 

i klimatycznych hoteli na trasie szlaku. 

 

Rysunek 40. Strona internetowa Alzackiego Szlaku Wina 

 

ťr·dğo: https://www.alsace-wine-route.com/en/ 

 

Podobnie jak na terenach wojew·dztwa podkarpackiego, w Alzacji miağy miejsce wydarzenia zwiŃzane 

z I wojnŃ ŜwiatowŃ, na kt·rych pamiŃtkň utworzono m.in. szlak rowerowy Ăśladami Wielkiej Wojnyò. 

https://www.cyclinginalsace.com/en
https://www.alsace-wine-route.com/en/
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PoŜr·d pozostağych tematycznych stron www utworzonych pod logiem visit.alsace znajduje siň takŨe 

strona internetowa poŜwiňcona historii regionu82. 

 

Rysunek 41. Strona internetowa poŜwiňcona historii Alzacji 

 

 

ťr·dğo: https://www.histoire-alsace.com/#/ 

 

Istotny jest fakt, Ũe wszystkie wymienione strony internetowe sŃ ze sobŃ powiŃzane ï z kaŨdej z nich 

uŨytkownik moŨe przejŜĺ na stronň gğ·wnŃ visit.alsace. Ponadto wszystkie strony www funkcjonujŃ 

przynajmniej w trzech jňzykach ï francuskim, niemieckim i angielskim. 

 

Podobnie jak w przypadku pozostağych omawianych region·w, na stronie internetowej visit.alsace 

udostňpniane sŃ broszury i przewodniki turystyczne. Poza standardowym przewodnikiem po cağym 

regionie wydane zostağy takŨe publikacje tematyczne ï m.in. Alzacki Szlak Wina, Szlakami historii, 

Rowerem w Alzacji, Enoturystyka w Alzacji, Gastronomia w Alzacji, Jazda konna w Alzacji. 

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

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

