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Wprowadzenie: Turystyka kulturowa na obszarach wiejskich: szanse i
cechy szczegolne

Zadna turystyczna branza nie rozwineta sie w ostatnich 10 latach tak btyskawicznie jak turystyka
kulturowa. W miedzyczasie uwaza sie jg za jeden w wielkich trendéw w turystyce, za jeden z niewielu
obszardow ze wzrostem turystycznego popytu.

Jednak turystyka kulturowa nie stata sie tak od razu turystyka kulturowa. Wielkie miasta europejskie
juz dawno podgazajg tg drogg, aby systematycznie budowac rynek turystyki kulturowej. Regiony
metropolii kierujg rozwéj swoich miast na kulture i zwigzang z nig turystyke. Ich personel taczy sie z
jednostkami gospodarczymi i koordynuje aktywnosci i oferty.

Koncepcje wielkich miast w sprawie organizacji turystyki kulturowej nie dajg sie przenies¢ na obszar
wiejski, gdyz tu zachodzg inne uwarunkowania:

e Wystepuje tu brak uwrazliwionego srodowiska, turystyka kulturowa jako czynnik rozwoju
gospodarczego w ogdle nie jest jeszcze dostrzegana.

e Analiza danych jest szczgtkowa; wiasciwie nigdy nie poddaje sie analizie danych turystyki
kulturowej.

e Brak wykwalifikowanego personelu, ktory na miejscu wspieratby turystyke kulturowa i
rozumiat siebie jako ,,ambasadoréw” swojego regionu.

e Swiadczeniodawcy i oferenci (placédwki kultury, branza hotelowa i gastronomiczna...) zastygty
w pasywnej roli i oczekujg od miejscowych dziataczy z branzy turystycznej ,,petnego serwisu”
w organizacji wizyt odwiedzajgcych ich gosci.

e Personel branzy turystycznej wie za mato na temat funkcjonowania placéwek kultury.

e Brak profesjonalnie sterowanych i ekonomicznie ukierunkowanych sieci .

e Witasnie mate gminy znajdujg sie czesto na obszarach wiejskich z poréwnywalnie mata
gestoscig zaludnienia, co wymaga bardziej kompleksowych rozwigzan pod wzgledem
proceséw komunikacji i logistyki niz w miejskich, zageszczonych centrach.

e Miejsca komunikacji kulturalnej rzadziej mozna znalez¢, muszg one zostaé zorganizowane
(przyktadowo poprzez wydarzenia kulturalne), podczas gdy w duzych miastach takie miejsca
(kawiarnie itd.) nalezg do , oczywistej” infrastruktury miasta.

Przy okazji wiemy juz duzo wiecej na temat charakterystyki gosci oraz ich oczekiwan pod wzgledem
wydarzen kulturalnych szczegdlnie w obszarze wiejskim:

e  (Goscie zainteresowani kulturg sg dla obszarow wiejskich ekonomicznie interesujgcg grupa
celowa z duzg sitg nabywczg , przecietnie wysokim wyksztatceniem oraz wysoky wartoscig
dodana.
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e  Przewazajgca grupa wiekowa to 50+, chociaz w przypadku rodzin z dzie¢mi oferty kulturalne sg
wysoko cenione (w tym przypadku przede wszystkim jako oferta na ztg pogode)

e  Kultura nie jest rowna kulturze wysokiej. Wazniejsze niz wizyta w muzeum lub teatrze jest
zwiedzanie miejsc dziedzictwa kulturowego, poznawanie zwyczajéw, tradycji i regionalnych
osobliwosci.

e Autentycznos$é, regionalnosé, kontakt z przyroda i ludZmi odgrywaja tu wielka role. Réwniez
kulinaria sg duzg wartoscia dodang w potaczeniu z produktami historycznego krajobrazu
kulturowego.

e  (Goscie zainteresowani kulturg chca zagtebi¢ sie w krajobrazie kulturowym nie tylko poprzez
wizyte w muzeum, lecz takze poprzez spotkania z ludZmi i poprzez osobiste autentyczne
wzbogacajace przezycia.

Co wiec umozliwia i wspiera skuteczne i dtugotrwate inicjatywy turystyki kulturowej na obszarach
wiejskich ?

e Klimat spotecznego i politycznego uznania i poparcia

Wszedzie tam, gdzie kultura uznana jest za wartos¢, gdzie nastgpito jej polityczne uznanie, da sie
osiggnac tez gospodarcze efekty.

e Gotowosc do wspétpracy

Turystyka kulturowa zmierza do wspdtpracy na réznorodnych polach dziatania. To znaczy, obok
tworzacych kulture i waznych dla turystyki podmiotéw (gastronomii, hotelarzy, handlu detalicznego,
organizatoréw sportu i spedzania czasu wolnego, branzy transportowej i innych ustugodawcoéw) do
najwazniejszych partneréw naleza lokalne i regionalne jednostki/stowarzyszenia wspierajgce
turystyke oraz organy polityki komunalnej i administracja.

e Ekonomicznie ukierunkowana sieé¢, bazujagca na wielu branzach oraz lokalny personel
zapewnia mozliwosci uczestnictwa i kreowania.

Za skutecznymi ekonomicznie inicjatywami kryjg sie z reguty przez lata budowane sieci i ich
uzdolnieni dziatacze, ktdrzy zbierajg srodki finansowe oraz wspierajg sie wzajemnie w ramach ich
sieci.

*  Profesjonalnos¢

Turystyka kulturowa wymaga fachowych kwalifikacji (z dziedziny turystyki, zarzadzania siecig,
uwrazliwiania na kulture) oraz spotecznych kompetencji (zdolnosci do komunikowania sie,
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wytrzymatosci oraz tolerancji frustracji). Szczegdlnie sieci ekonomicznie nie organizuje sie tak sobie,
lecz wymagany tu jest zespdt profesjonalistow do ich prowadzenia.

* Zastosowanie innowacyjnych technologii

Goscie nie chcg zmienia¢ swoich przyzwyczajen i przywozg ze sobg swoje mobilne urzadzenia takie
jak tablety, smartfon-y i chcg z nich korzystaé w czasie wolnym. W celu ,zwabienia” takich gosci
ustugi takie jak aplikacje, kody QR itd. nie mogg by¢ tylko ofertg dodatkowa lecz oczywistoscia.

* Korzystanie z mediéw spotecznych

Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat itd mogg by¢ bardzo pomocne w komunikowaniu sie gosci w
turystyce kulturowej. Przede wszystkim media spoteczne wspierajg rozwdj wspodlnoty, ktdra sie
wzajemnie informuje, poleca sobie i krytykuje. Pod tym wzgledem wazna jest profesjonalnosc¢ i
gotowos¢ do reagowania ze strony odpowiednio przeszkolonego personelu.

¢ Indywidualne oferty, bazujace na istniejgcej tradycji w sSrodowisku wiejskim

Przyktadowo moze to by¢ ponowne odkrycie i witalizacja starych technik rzemieslniczych (produkcja
porcelany i ceramiki, zdobienia bizuterii, dmuchania szktfa, tkania i farbowania tkanin) lub kreatywne
oferty oparte na zasobach wiejskich (np. kursy rzezbienia w drewnie w celu uzyskania
wielkoformatowych drewnianych rzezb za pomocg pit motorowych — obecnie bardzo trendy)

*  Wysoki wspodtczynnik zabawy oraz zycia spotecznego

Zaangazowanie w turystyke kulturowg na obszarach wiejskich nie wynika najczesciej z kulturalnego
poczucia misji, lecz z tego, ze ludzie czerpia z tego przyjemnos$¢ i wzbogacajg poprzez to swoje zycie
spoteczne.

* Czasicierpliwos¢

Realizacja pomystéw w turystyce kulturowej na obszarach wiejskich rozwija sie w sposéb zauwazalny
czesto poza logika obecnych projektéw, realizowanych z programéw pomocowych, tak jak sg one w
warunkach miejskich w dziedzinie kultury na porzadku dziennym, w ktérych projekty sg zawieszone
od jednego okresu wsparcia do drugiego. Ich skutecznos¢ lezy w tym, ze personel moze unikngc
zatozonego okresu trwania projektu i sterowac nim z wtasnych zasobéw wg wtasnych mozliwosci.

* Dowolnos¢ i mozliwosc (takze) krotkiego okresu angazowania sie



EUROPE KSZTALCENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ|
TOUK § MODUL 1 - CHARAKTERYSTYKA CELU PODROZY

Stowarzyszenia sg duzg sita wsparcia na obszarach wiejskich. Nawet jesli uczestnictwo w zyciu
stowarzyszenia i przejecie odpowiedzialnosci w strukturach stowarzyszenia zmniejsza sie lub jest
trudniejsze do realizacji, to gotowos$¢ do angazowania sie jest niezmienna. Spoteczne angazowanie
sie jest niezmiennie wysokg wartoscig i czescig wiejskiej samoswiadomosci. Zadania czasowe
pomagajg takze w turystyce kulturowej w realizacji ofert ukierunkowanych na odwiedzajacych.

o Kwalifikacje w zakresie turystyki kulturowej na obszarach wiejskich

Turystyka kulturowa wymaga kwalifikacji. Tych mozna sie nauczy¢ i je przeéwiczy¢. W zwigzku z tym
w ramach projektu EUROPETOUR zostat opracowany program szkoleniowy, ktdre jest przeznaczony
dla wszystkich oséb zainteresowanych turystykg kulturowa. W osmiu modutach poznajg Panstwo
podstawowe wiadomosci pomocne do rozwoju turystyki kulturowej na obszarach wiejskich.

Zyczymy Panistwu w tym zakresie duzo radosci i sukcesu!
Zespot EUROPETOUR

Cel podrozy turystyki kulturowej - Co to jest?

Ogdlnie uwaza sie: Cel podrézy w turystyce kulturowej jest to obszar (jednostka przestrzenna), ktory
jest dla odwiedzajacych interesujacy pod wzgledem kulturowym.

Atrakcyjnosc celu przeznaczenia wzglednie oferty turystyki kulturowej ustala sie na podstawie wielu
czynnikéw, ktére po czesci wzajemnie na siebie oddziatywujg. Dopiero, gdy sie uwzgledni wzajemne
oddziatywanie wszystkich tych czynnikéw, mozna kreowac atrakcyjne oferty i osiggnac¢ efektywne
zarzadzanie celem podrdzy.

Czesci tego modutu:

Ten modut sktada sie z szesciu czesci:
e (Czes¢1 Dlaczego ludzie podrdzujg?
e (Czes¢ 2 Definicja celu podrézy turystyki kulturowej
e (zes¢ 3 Podstawowe oferty atrakcyjnego kulturowo celu podroézy
e (Czes¢4 Podstawowe wyposazenie celu podrdozy turystyki kulturowej
e (zes¢5 Postrzeganie celu podrézy turystyki kulturowej
e (Cze$¢ 6 Zarzadzanie celem podrdozy
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Cele szkolenia modutu 1

W tym module chcemy Panistwu przekazac podstawowa wiedze na temat, dlaczego ludzie podrdzujg i
jakie znaczenie ma w tym prezentacja catego regionu (,,zarzadzanie celem podrézy“) —i to poprzez
specjalne spojrzenie na zainteresowania odwiedzajgcych turystyka kulturowa w obszarach wiejskich.

W celu stworzenia oferty turystki kulturowej znajdujacej zbyt na rynku i jej odpowiedniej sprzedazy,
wazne jest, aby pozna¢ podstawowe powszechne motywy oséb podrdzujgcych, gdyz te motywy
stworzg warunki ramowe dla rozwoju produktu i oferty.

Ponizszych sze$¢ elementdw/ podstawowych $wiadczen celu podrdzy wzglednie oferty turystyki
kulturowej zostanie blizej objasnionych:

o Atrakcje | oferty

e Ustugi i dodatkowe ustugi
e Dostepnosé/ osiggalnosé
e Image

e Cena

e Zasoby ludzkie ( “wydajnos¢” personelu)

Chcielibysmy Panstwu uswiadomic, jakie wtasciwosci, cechy, oferty ustalajg konkurencyjnosé
Panstwa regionu.

Zrozumiejg Panstwo, jaki wptyw majg oczekiwania podréznych — w szczegdlnosci pod wzgledem
kwestii, jak mogg Panstwo wptyna¢ na te oczekiwania i wyobrazenia, by pozyskac wiekszg ilos¢ gosci.
Wazne jest, aby zrozumieli Paiistwo, dlaczego dla skutecznego zarzadzania celem podrézy potrzeba

wspolnego celu/ wspdlnej definicji celu/ kulturalnych i turystycznych $wiadczeniodawcow, a wiec
oferentdéw.

Tym celem powinno by¢ ,przedzenie nici w celu utkania na bazie wspétpracy oczekiwanego dywanu”.

o ———
L
&
&
*
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Dlaczego ludzie
podrozuja?
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1.  Czes¢ 1: Dlaczego i jak ludzie podrozuja?

Motywy podrdzne sg réznorodne, gdyz podrézowanie w obecnych czasach jest szybsze i
korzystniejsze niz wczesniej. Istnieje przy tym kilka podstawowych powoddw wyruszania z domu,
ktére wptywajg i ksztattujg zachowanie podrdzne ludzi od pokolen.

Zrozumienie tych elementarnych powoddw jest decydujgce — w szczegdlnosci w turystyce
kulturowej i na obszarach wiejskich. Przy tym jest wstepnie nieistotne, czy reprezentujg Panstwo
informacje turystyczng, biuro podrdzy, placdwke kulturotwdrczg czy swiadczeniodawce z branzy
hotelarskiej bgdZ gastronomiczne;j.

1.1 Postrzeganie odleglosci i wpltyw osiggalnosci

Tradycyjnie odlegtosci mierzy sie w kilometrach. Obecnie jednak przyjeto sie podawanie czasu w
godzinach. Wynika to z tego, ze niektore miejsca/regiony majg lepszg infrastrukture transportowa niz
inne (uwzglednienie osiggalnosci podczas planowania ofert).

Im mniej czasu i pieniedzy kosztuje dotarcie do miejsca/oferty, tym wyzszy jest popyt.

Takie rozpoznanie dla obszaréw wiejskich jest bardzo wazne. Odlegtosci sg czesto wieksze w
obszarach zurbanizowanych i podréz niekiedy jest wyzwaniem.

Stosunek czasu, odlegtosci, pieniedzy/kosztow i osobistego naktadu wptywa na decyzje wiekszosci
0s6b.

Cwiczenie 1: odlegtosci i osiggalno$é

Prosze przemysleé, jak w pozytywny sposdb mogg Panstwo rozwing¢ Panstwa indywidualng oferte
pod wzgledem ,,0siggalnosci”.

Przygotowalismy dla Panstwa kilka przyktadéw z regionu HeilbronnerLand / w landzie Baden-
Wirttemberg /Niemcy/:

= Heuchelberger Warte bei Leingarten:

Heuchelberger Warte jest restauracjg potozong na wzniesieniu, do ktérej nie mozna dotrzeé
samochodem. Wspinaczka dla wielu ludzi bytaby z pewnoscig zbyt dtuga i zbyt trudna.
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= Rozwigzanie 1 dla ludzi, ktérzy nie mogg dtugo chodzi¢ lub sg zbyt wygodni to ,Heuchelberg
Hupfer” — zwykty bus VW, ktéry zawiezie potencjalnych gosci z parkingu na gére do
restauracji. Na parkingu jest telefon, poprzez ktéry mozna spontanicznie zamowi¢ busa.

= Rozwigzanie 2 dla ludzi, ktérzy mogg dotrzec kolejka ,Schuster-Rappen-Rallye” (specjalnie dla
rodzin) lub ,Weinberg-Rallye”: Piesza wedrowka wydaje sie byc¢ krétsza, gdy bierze sie udziat w
zgadywance. Wiecej informacji o kolejkach na stronie Ferienregion HeilbronnerLand

= Winninca Miiller w Nordheim:
Winnica Mller lezy na obrzezach Nordheim i dojazd jest mozliwy tylko dla autobuséw i kolei.
Winnica oferuje bezptatny odbidr z pobliskiej stacji.

1.2 Wplyw stosunkéw spotecznych na decyzje o podrozy
Niektére kraje lub regiony majg podobng strukture pod wzgledem
ekonomicznym, kulturowym lub jezykowym, na przyktad Niemcy i

. Wskazowka: Rynki
Austria. i

zagraniczne z

Te kraje s obiecujgcymi rynkami zrodtowymi, gdyz tu bariery sg dla bardzo podobnymi

podjecia decyzji mato istotne. strukturami nalezy

preferowac jako

Kulturalne powigzania utatwiajg gosciom dostep. Od poczatku czujg rynki zrédtowe ,
gdyz tu bariery sg

pewne powigzanie z celem urlopowym. Odpada tu ,naktad”
do podjecia

, L . AWVCZAIOW i , ia.
przystosowania sie do innych zwyczajow i regut zachowania decyzii miejsze

niz w innych
obszarach
zrédtowych.

1.3 atrakcyjnos$c i sita przyciagania

Przedstawienie atrakcyjnosci celu podrézy wptywa na podjecie decyzji o podrdzy. Trudno jest przy
tym ogdlnie powiedzie¢, dlaczego jeden cel podrdzy lub oferta jest oceniana jako bardziej atrakcyjna.

Czesto atrakcyjne sg rzeczy lub miejsca, ktérych nie mozna znalez¢ w domu. Wtasnie dla ofert
turystyki kulturowej czynnikiem atrakcyjnosci moze by¢ ,,opuszczenie wydeptanych Sciezek”.

1.4 Wplyw kosztow podrozy

Ogélnie uwaza sie, ze koszty podrdzy majg wptyw na ilo$¢ odwiedzajgcych. Im drozsza jest podréz/
wycieczka, tym mniejsze jest potencjalne zainteresowanie.
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Jednak faktor kosztéw podrézy jest relatywny. GoScie poréwnujg koszty z ustuga/ ofertg o
oczekiwanej wartosci. | ta wartos¢ jest indywidualna i prawdopodobnie réznorodna w zaleznosci od
cztowieka.

Dla zamoznych podrdznych moze nawet wynikngc ze wzrastajgcg odlegtoscig od miejsca
zamieszkania do celu podrézy odwrotny stosunek kosztéw do popytu. Dla tej grupy znaczace jest: Im
wyzsza cena, tym wyzszy popyt. Ten segment rynku/grupa celowa widzi specyficzny stosunek miedzy
kosztami/ceng a jakoscia.

Ci podrdzni sg gotowi zaptacié¢ wysokg cene zaréwno ze wzgledu na jakos¢ jak i przywilej
ekskluzywnej wizyty/oferty lub zwiedzenia pod wzgledem kulturowym bardzo atrakcyjnego miejsca,
ktdre nie jest fatwo osiggalne.

1.5 Specjalne wydarzenia kulturalne

Kolejnym motywem podrdéznym wzglednie powodem do podrdzy s3g specjalne wydarzenia kulturalne.
Potencjalny obszar ustugowy odgrywa tutaj duzg role.

Duze wydarzenia kulturalne mozna dodatkowo wykorzystaé¢ jako mozliwos¢ zwrdcenia szczegdlnej
uwagi np. poprzez wzmozong prezentacje w mediach. Ta pozyskana uwaga moze przerodzi¢ sie we
wzrastajgcy popyt: Goscie przyjezdzajg najpierw na specjalne wydarzenie kulturalne, poznajg region a
potem wracajg na postawie innego motywu podréznego (tworzenie bodzcow do ponownej wizyty).

Festiwal Wina jest dobrym przyktadem na to, gdyz osoby zainteresowane kulturg odwiedza ten
region najprawdopodobniej nie w okresie takiego wydarzenia kulturalnego, ale przyjma do
Swiadomosci w zwigzku z prezentacjg w mediach, ze ten region nadaje sie na podréze do winnic. Tym
samym to wydarzenie kulturalne przybiera dodatkowy wymiar.

1.6 wplyw narodowosci na zachowanie podrozne

Rdzne narodowosci majg specjalne przyzwyczajenia podrdzne, bazujgce na ich kazdorazowych
tradycjach.

Dla Brytyjczykdw jest na przyktad wazne branie rocznych urlopéw i preferujg oni wyjazdy zamorskie.
Wioscy goscie wybierajg termin na swoje podrdze w sierpniu lub w okresie sylwestrowym.

Te réznorodne przyzwyczajenia podrézne nalezy wzigé pod uwage, gdy planuje sie miedzynarodowa
promocje ofert.
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1.7 Image

Image/wizerunek miejsca lub regionu ksztattowany jest przez wiele
czynnikow. Wizerunek miejsca, ktéry postrzegany jest przez goscia nie musi
przy tym opierac sie na faktach. PowiesSci napisane przez Rosamunde
Pilcher zmienity na przyktad image Kornwalii, podczas gdy wtoskie filmy lat
50-tych rozstawity wtoski region Marche.

W wielu przypadkach wizerunek jest mieszankg faktéw, romantycznego
idealizmu i obrazéw rozpowszechnianych przez media (np. oszczednosé
mieszkancow Szwabii, porzadek i czystosé Szwajcardw...) Rada:

. - e e . Swiadome
W kilku przypadkach fakty wynikajg z fikcji i miejscowos¢ zmienia sie tak, S

aby dostosowac sie do wyobrazen odbiorcow. e

. . L . . t ia oferty i

| takie wtasnie wyobrazenia i stereotypy wptywajg na zachowania Ll e L
produktu lub w

podrdznych. marketingu, nawet
jesli nie opiera sie
ono na faktach,
moze by¢
czynnikiem

wptywajacym na

1.8 Charakterystyka i identyfikacja wtasnych grup odwiedzajacych

Prosze ustali¢, kim sg Panstwa goscie i dlaczego zauwazyli Panstwa oferte/odwiedzili Panstwa
miejscowos¢. Prosze sprawdzic, czy w ciggu ostatnich lat byty w tym zakresie jakies zmiany.

Im staranniej przeanalizujg Panstwo te dane, tym lepszg oferte bedg Panstwo mogli stworzy¢ dla
Panstwa grup celowych. Polecamy dokonac tej analizy jak w ¢wiczeniu 1, aby méc dokonaé
poréwnania réznych grup.

Czy podrézujacy w interesach przyjezdzaja raczej pociagiem, podczas gdy urlopowicze preferuja
prywatne samochody?

Czy mtode osoby sg raczej na wiosne z okazji jakis wydarzen kulturalnych, podczas gdy starsi goscie
przyjezdzajg bez specjalnego powodu na dtuzszy pobyt?

Czy wséréd motywoéw podréznych zauwazajg Panstwo réznice pomiedzy krajowymi a
miedzynarodowymi turystami?
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Mozliwe pytania w celu dokonania charakterystyki i réznicowania:

e Kim sg podrdzni? (rédznicowanie wg wieku, osoby samotne czy pary, rodziny ...)

o Kiedy przede wszytskim przyjezdzajg? (réznicowanie wg pory roku, np. wiosna czy zima, w weekend
czy w tygodniu, na festiwale czy niezaleznie od wydarzer w miescie, ...)

e Skad pochodzg goscie? (blizszy region czy z dalszej odlegtosci, wycieczka jednodniowa czy goscie z
noclegiem, rodacy czy cudzoziemcy, ...)

e Dlaczego przyjezdzajg goscie? (réznicowanie wg motywdéw podrdznych: podrdze stuzbowe,
odwiedziny u krewnych, urlop w szerszym znaczeniu..)

e Czym przyjezdzajg goscie? | jak poruszajg sie podczas dtuzszego pobytu w Panstwa regionie?
(pociggiem czy samochodem, pierwszg klasg czy drugg, samochodem wypozyczonym czy
Srodkami transportu publicznego, wedrujg, czy przyjezdzajg rowerem, ...?)
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.

Cwiczenie 2: Jak podrézuja goscie?

‘D‘DFEF

Prosze ustali¢, kim sg Panstwa goscie, dlaczego i w jaki sposob do Panstwa przyjezdzajg? Czy to sie moze
zmienito w ciggu ostatniego roku?

Kim sg Panstwa goscie (wiek, single, pary, rodziny)?

Kiedy przede wszytskim przyjezdzajg (w okreslonych porach roku, na weekendy na wydarzenia kulturalne)?

Skad przyjezdzajg Panstwa goscie (z wtasnego kraju , z Niemiec, z sgsiednich Panstw, z Europy, spoza
Europy)?

Dlaczego przyjezdzajg do Panstwa goscie (krétkie urlopy, urlop rodzinny)?

Jak podrézujg Panstwa goscie (rowerem, samochodem, samochodem wypozyczonym, pociggiem,
samolotem)?

Jesli odowiedzieli Panstwo na te wszystkie pytania, to majg Panstwo podstawowg wiedze do profilowania
Panstwa ofert. Jesli majg Panstwo wiele réznych ofert,to powinni Panstwo odpowiedzie¢ na te pytania osobno dla
kazdej oferty.
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Ponizsze ¢wiczenie powinno zobrazowaé Panstwu, jaki podstawowy profil ustug ma Panstwa

produkt/ustuga. Jakie dodatkowe wartosci oferuje gosciom?

Im wiecej dodatkowych wartosci mogg Panstwo zaoferowac¢ odwiedzajgcym, tym wiekszy sukces

Panstwo odniosa. Nalezy odpowiedzie¢ sobie na nastepujgce pytania?

Jakie oczekiwania majg goscie wobec mojego celu podrézy/ mojego produktu?

Prosze zwrdci¢ uwage nie tylko na bezposrednie wyobrazenia zwigzane z Panstwa specyficzng
oferty, ale takze na oczekiwania powigzane z ogdlnym spotecznym rozwojem, na przyktad:
rezerwacja online i staty kontakt z gosémi.

Czym odréinia sie méj cel podrézy/mdj produkt od konkurencji? Jakg inng warto$é dodang
moga Panistwo zaoferowac?

W tym miejscu warto$¢ dodana moze wynikac niebezposrednio z Paristwa wtasnej oferty, lecz
dopiero w powigzaniu z innymi czynnikami z otoczenia. W ten sposdb zyskuje na atrakcyjnosci i
generuje konkretny popyt (definicja celu podroézy).

Jakie dodatkowe ustugi moga Panstwo zaoferowaé swoim odwiedzajgcym?

W uzupetnieniu gtdwnej ustugi: Przewodnik oferuje nie tylko samo oprowadzenie, lecz takze
organizuje positek i dalszy punkt programu. W ten sposéb caty przebieg programu jest per-
fekcyjnie zaplanowany.
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.

Cwiczenie 3: Profil Panstwa ofer-
ty/produktu

‘D‘DFE‘E

Jakie oczekiwania majg Panstwa goscie, gdy do Pantwa przyjezdzajg?

Jak Panstwa oferta odrdznia sie od Panstwa konkurencji?

Jakie dodatkowe ustugi oferujg Panstwo Panstwa gosciom?

Jesli odpowiedzieli Panstwa na te pytania, to zasadniczy profil ustug Panstwa oferty powinien by¢ teraz jasny.
Jesli majg Panstwo wiele réznych ofert,to powinni Panstwo odpowiedzie¢ na te pytania osobno dla kazdej oferty.
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Czesc 2
Definicja turystycznego
celu podrozy
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2. Czesc¢ 2: Definicja turystycznego celu podrozy

Pojecia “Cel podrézy” uzywa sie w celu opisu miejsca, ktore zostato wybrane na cel podrézy. To jest z
reguty przestrzen geograficzna (moze to by¢ park rozrywki, region lub kraj), w ktérej podrézny spedza
czas, i ktora nie jest jego domem.

Zgodnie z definicjg WTO (World Tourism Organisation) turystyczny cel podrdzy to przestrzen, w
ktdrej istniejg podstawowe elementy turystyczne: Sg to:

e pod wzgledem geograficznym:
wyraznie rozpoznawalna/dostrzegalna jednostka w geograficznym lub administracyjnych
granicach, w ktdrej goscie spedzajg swdj czas podczas podrdzy

e pod wzgledem ekonomicznym:
miejsce, w ktérym goscie spedzajg wiekszosé czasu, gdzie czynig najwieksze wydatki, i gdzie
turystyczny obrét stanowi wazny wktad w warto$¢ dodang

e pod wzgledem psychologicznym:
podstawowy powdd podrézy / gtdwny motyw podrézny

Dla marketingu w turystyki kulturowej na obszarach wiejskich cel podrdzy to cos wiecej niz tylko
geograficzny cel podrdzy. To oddziatywanie wzajemne produktdow, ustug, naturalnych zasobdéw,
elementow sztucznych i informacji , ktdre wywotujg zainteresowanie u odwiedzajgcych.

Tak wiele czynnikdéw ma wptyw na postrzeganie celu podrézy. Nie da sie oddzieli¢ catosci ustug od
geograficznej przestrzeni. Stad cel podrdzy i produkt sg czesto ze sobg identyczne.

2.1 Aspekty atrakcyjngo celu podroézy turystyki kulturowej

2.2 srodki finansowe, personel i dzialania

Cel podrézy charakteryzuje sie powigzanymi ze sobg grupami naturalnych, kulturalnych i sztucznych
zasobow (np. w kategorii parki - park rozrywki Europapark Rust). Parki rozrywki stajg sie atrakcjami i
moga zostac przeksztatcone w produkty.

Kazda oferta jest kombinacjg towardow i ustug, produkowang na bazie lokalnych zasobow. Taka
kombinacja jest motywem, na podstawie ktérego goscie preferujg dany cel podrdzy.
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2.3 przestrzenny wymiar celu podrozy

Postrzegana przez podrdznych jako cel podrdzy przestrzen jest ksztattowana przez srodki finansowe,
personel oraz dziatania. Tylko wtedy, gdy te elementy funkcjonujg jako catos¢, dana przestrzen —
wszystko jedno jak duza — postrzegana jest jako cel podrdzy.

Tym samym celem podrdzy moze stac sie pojedynczy turystyczny oferent (patrz Park rozrywki
Europapark Rust), poszczegdlne miasto lub gmina lub kilka gmin razem.

Wtasnie w obszarze wiejskim cel podrézy ksztattowany jest czesto poprzez gtdwng atrakcje oraz
grupe otaczajacych jg gmin z wyznaczonymi dla nich rolami. Na przyktad: W przypadku gtéwnej
atrakcji sgsiadujgce gminy oferujg gosciom mozliwos¢ noclegu oraz inne formy spedzania wolnego
czasu.

Jest to powszechnie stosowany sposéb postepowania w celu przestrzennego i czasowego
rozszerzenia popytu (poprzez przedtuzenie okresu pobytu i powigzanie innych branz i ustug) oraz
wspierania rozwoju okolicy.

Cwiczenie 4: przestrzenny wymiar celu podrézy

Prosze dokonac przyporzadkowania Panstwa witasnej oferty do réznych kategorii celu podrozy.
Zalecamy uzy¢ do tego ¢wiczenia 6. Czy przyporzgdkowanie to wychodzi caty czas tak samo czy tez
zmienia sie zaleznie od ptaszczyzny rozwazania?

2.4 znaczenie turystycznego popytu dla catej sytuacji gospodarczej

Koncentracja turystycznych punktdw przyciggania nadaje kazdej przestrzeni specjalny charakter. Tu
zachodzi reguta: Im wieksza jest koncentracja atrakcji, tym wiekszy jest popyt turystyczny.

Pozytywne ekonomicznie efekty turystyki (jak dochdd i zatrudnienie) wida¢ zaréwno wewnatrz jak i
na zewnatrz celu podrdzy, podczas gdy po czesci skutki duzego popytu odczuwalne s3 tylko wewnatrz
celu podrdzy (np. wiekszy ruch drogowy czy brak miejsc parkingowych).
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Podstawowe oferty
atrakcyjnego kulturowo
celu podrozy
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3. czesS¢ 3: Znaczenie turystycznego popytu dla catej sytuacji
gospodarczej

Cel podrézy nalezy rozumiec jako powigzanie wielu elementéw podstawowych i ofert, ktére
przyciggajg gosci oraz zaspokajajg ich potrzeby podczas pobytu.

3.1 Atrakcje & oferty

Atrakcje stojg czesto w centrum zainteresowania odwiedzajgcych i dostarczajg gtdwnego motywu
podrézny do odwiedzenia celu podrézy turystyki kulturowej w obszarze wiejskim.

Atrakcje majgce wptyw na podjecie decyzji o podrdzy mogg dotyczyé budynkéw (np. zabytkéw
architektury jak klasztory i historyczne miejsca) lub ofert kultury (np. muzedw, teatru, galerii sztuki,
wydarzen kulturalnych)

Do tego dochodzg dalsze, mniej namacalne czynniki, ktére nalezy przyporzadkowac ludowym
tradycjom badz poczuciu istnienia, np.:

e historyczne szlaki handlowe np. rzymskie swiatowe dziedzictwo — umocnienia graniczne

e rytuaty, zwyczaje i obyczaje (kraj rodzinny i obyczaje)

® wyjatkowe i szczegdlnie emocjonalne przezycia
(np. szczegdlne punkty w danym kraju jak widok z géry Zugspitze lub z Skagerak miejsce
zetkniecia sie dwdch modrz Pétnocnego z Battyckim lub powdd, ,,dlaczego wino na urlopie smakuje
lepiej niz w domu...”.

e Na ogdlnych doswiadczeniach opierajg sie wyobrazenia (np. ,, urlop na plazy”, poczucie istnienia
na potudniu,....)

3.2 uslugi dodatkowe i przyjemnosci

Mamy tu na mysli mozliwie szeroka oferte ustug, placowek i ofert infrastrukturalnych, ktore
umozliwiajg i utatwiajg gosciom pobyt.

Chodzi tu o infrastrukture podstawowg jak publiczny transport regionalny lub miejski jak i
bezposrednie oferty ustug: wybdr punktéow noclegowych i gastronomicznych, informacje turystyczne,
miejsca wypoczynku, przewodnicy, organizatorzy podrdzy oraz mozliwosci zrobienia zakupdéw.
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3.3 osiggalnosc¢i dostepnosc

Jesli cel podrdézy ma oddziatywaé ponadregionalne lub miedzynarodowo, wazne sg oprocz lokalnej
infrastruktury komunikacji takze ponadregionalne potgczenia komunikacyjne: autostrady, dobre
potaczenia kolejowe, bliskos$¢ lotniska lub portu.

Takze warunki uzyskania wizy, przepisy wjazdowe do danego kraju oraz przepisy celne majg wptyw
na ocene osiggalnosci.

3.4 Image

Postrzeganie celu podrézy wzglednie przekazany potencjalnym gosciom jego image/wizerunek ma
decydujace znaczenie w pozyskiwaniu odwiedzajgcych dla danego celu podrézy. Nie wystarczy
oferowac wiele atrakcji i ustug dodatkowych, jesli potencjalni goscie nie sg ich swiadomi.

Do budowania wizerunku mozna uzy¢ réznych sposobdw: tworzenie wtasnej marki i jej promocja,
przewodniki oraz marketing online....

Wizerunek regionu jest ksztattowany przez liczne czynniki: wyjatkowos¢ miejsca, zabytki,
uksztattowanie krajobrazu, ogélne bezpieczenstwo, jakos$¢ obstugi oraz caty czas goscinnos¢
mieszkancow.

3.5 ksztaltowanie cen

Ksztattowanie cen to dalszy wazny aspekt konkurencyjnosci celu podrdzy. Elementami ksztattowania
cen sg koszty podrdzy oraz koszty noclegu i wyzywienia, bilety wejsciowe oraz inne optaty serwisowe
(np. optata za toalete, Internet etc.) Decyzja o podrézy do celu podrézy moze byc takze zalezna od
innych ekonomicznych czynnikéw jak na przyktad aktualny kurs walut.

3.6 osobiste zasoby

Przygotowanie atrakcyjnych ustug dla gosci wymaga duzo pracy oraz wspotpracy z lokalng wspdlnota.
Czynnik ludzki jest dla celow podrdzy i turystycznych oferentéow wazny z dwdch powodow:

1. Wiasnie dlatego, ze atrakcyjne oferty ustug dla gosci wymagaja duzej pracy, potrzebni sg
wyksztatceni pracownicy

2. “doswiadczana goscinnos$¢”, to znaczy sposéb zachowania i nastawienie lokalnej ludnosci wobec
gosci, ma znaczny wptyw na przezycia urlopowe gosci.

Aby uwzglednic oba te aspekty wazne jest, aby pracownicy i miejscowa ludnos¢ byli Swiadomi
odpowiedzialnosci wzglednie jej wptywu.
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To udaje sie najlepiej, gdy regularnie przedstawia sie i komunikuje korzysci i znaczenie gospodarcze
turystyki (wewnetrzny marketing).

W najlepszym razie ten aspekt wewnetrznego marketingu jest czescig catej strategii celu podrézy w
ramach rozwoju produktu i zarzadzania celem podrézy.

Cwiczenie 5: Definicja sieci ustug

Prosze sprébowac podac wszystkie ,punkty kontaktowe” pomiedzy gosciem a Panistwa instytucja.
Przyktad: ,ankiety na temat prospektow online i telefonicznie”, ,, opracowywanie ankiet na temat
rezerwacji wewnatrz i na zewnatrz“ lub ,,zarzadzanie skargami” Prosze pracowaé najlepiej w grupie
razem ze wszystkimi pracownikami. Potem przedyskutowac ustalony stan faktyczny i ustali¢
standardy dla poszczegdlnych krokéw opracowywania.

Moze to by¢:

- kontrolowana rozmowa na temat, na jakie szczegdty w zyczeniach gosci zwrdcono uwage w ankiecie
- ustalanie, jakie dodatkowe ustugi podczas ogdlnej ankiety sg podawane, np. wskazéwka regularnych
ofert zwiedzania z przewodnikiem lub podkreslenie odptatnych materiatéw kartograficznych
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.

Cwiczene 6: Elementy Panstwa celu
podroézy

‘D‘DFEF

Prosze wyliczy¢ elementy wazne dla Panstwa organizacii/przedsiebiorstwa i objasni¢, dlaczego..

D

2)

3)

4)

5)

6)

Prosze przemysle¢, ktére elementy od razu sie Panstwu nasunety, a ktére nie?

Panstwa placéwka kulturalna nie jest samotng planeta we wszechswiecie. Jest wpleciona w sie¢ innych
ustug/produktéw i ich oferentéw/wytworcow, ktorzy takze sg czescig celu podrozy. Prosze spojrze¢ z ich punktu
widzenia (np. hotelu, muzeum, zamku, atelier) i przyporzgdkowac jeszcze raz te elementy.

D D D D
2) 2) 2) 2)
3) 3) 3) 3)
4) 4) 4) 4)
5) 5) 5) 5)
6) 6) 6) 6)

Czy teraz te elementy zmienity kolejnos¢ w poréwnaniu do Panstwa wtasnej placowki? Jesli tak, prosze
przemysleé, jakie to moze mie¢ znaczenie dla Panstwa pracy i jakie wynikajg z tego wnioski?

26




EUROPE KSZTALCENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJI
TOUR § MODUL 1 - CHARAKTERYSTYKA CELU PODROZY

podstawowe
wyposazenie celu
podrozy turystyki
kulturowej
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4. (Czesc 4: podstawowe wyposazenie celu podrozy turystyki
Kulturowej

Dla turystyki kulturowej waznym jest znac charakterystyczne cechy, ktére wyznaczg konkurencyjnos¢
celu podrdzy. To dotyczy w szczegdlnosci sieci turystyki kulturowej na obszarach wiejskich. Jedynie
ten, kto zna znaczenie i wptyw poszczegdlnych czynnikdw moze podejmowad decyzje, gdzie i jak
nalezy zainwestowac najczesciej ograniczone mocno srodki finansowe.

Podczas, gdy inne czesci sktadowe zapewniajg gospodarczy sukces i rentownos¢, to gtdwne zasoby
celu podrdzy sg powodem, dla ktérych zainteresowani goscie wybierajg ten cel podrézy a nie inny.

Stad informacje, ktdre cechy mogg najbardziej wptyna¢ na konkurencyjnosc¢ celu podrdzy , maja dla

Panstwa kluczowe znaczenie.

4.1 Krajobraz & Klimat

Naturalne i geograficzne atrybuty celu podrézy nadajg jego charakter. Sg naturalnym otoczeniem,
ktore zwiedzajgcy chca zobaczyc i definiujg tym samym wiekszg czes¢ estetycznych i wizualnych
zalet celu podrézy.

Architektoniczne pustostany w historycznym centrum miejscowosci lub na drogach przejazdu, psuja
odbidr krajobrazu. Jesli pod wzgledem réwnowagi intereséw nie da sie tego unikngé, nalezy szukac
kreatywnie pozytywnych relacji z tymi obiektami (patrz punkt 4).

4.2 Kultura & historia

Zasadniczo uwaza sie, ze kulturowe i historyczne aspekty lub tez specjalne rytuaty i zwyczaje
(dziedzictwo kulturowe) stanowig bardzo mocne argumenty wptywajgce na konkurencyjnosc¢ tych
miejsc.

Takze oferty o najwyzszej jakosci i wspdtczesne style zycia sg punktami przyciggania

charakteryzujgcymi cel podrozy.

4.3 miks ofert

Oferty wielu aktywnosci stanowig zalete. Dzieki temu goscie mogg bardziej intensywnie doswiadczac
tego celu podrozy.

Ten czynnik jest tym bardziej wazny, gdyz obecnie osoby podrdzujgce w sposdb wzmozony poszukujg
przezy¢ wychodzacych poza dotad przyjete pasywne formy zwiedzania. Dzieki temu wzrosnie tez
konkurencyjnosé celu podrdzy, gdyz wieksza bedzie réznorodnosc¢ przezy¢ turystyki kulturowej.
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4.5 rozrywka

Rozne kulturalne dziedziny takie jak teatr, koncerty, festiwale czy sztuka nowoczesna stanowig wazny
wktad w branze turystyczna.

Dobry przyklad: Wioska artystow Worpswede

Czy znacie Panstwo wioske artystéw Kiinstlerdorf Worpswede? Jedli nie, prosze najpierw wejs¢ na te
strone internetowg Homepage des Dorfes. Pod koniec XIX wieku pewna grupa artystow

zainteresowata sie tg wsig liczagcg 800 dusz, ktéra nastepnie stata sie nie tylko siedzibg stowarzyszenia
artystow Worpsweder Kiinstlervereinigung, lecz takze nowym modelem zycia i wzorem innowacyjnej
architektury. Artysci z Worpswede stali sie znani na catym swiecie, a wies stata sie symbolem stylu w
sztuce i stylu zycia. Worpswede stato sie miejscem zywej sztuki. Do dzis$ ta dolnosaksoriska wies
zachowata swoj wiejski charakter i jest miejscem zycia i twdrczosci ponad 130 osiadtych tu artystéw i
rekodzielnikéw. Rocznie przycigga tysigce osdb zainteresowanych kulturg z catego swiata. Tworzone
tu oferty turystyczne sg skierowane doktadnie dla tej grupy celowe;j .

4.6 infrastruktura turystyczna

Infrastruktura turystyczna obejmuje obszar specyficznych potrzeb podréznych: noclegéw, restauracji,
infrastruktury komunikacyjnej, miejsc rozrywki i spedzania czasu wolnego. Taka infrastruktura
turystyczna jest waznym elementem kreujgcym atrakcyjnosé.

4.7 powigzania rynkowe

Wiele kulturalnych i gospodarczych powigzan z krajami pochodzenia (etniczne pochodzenie i ruchy
migracyjne) moze oferowa¢ mocng i trwatg relacje oraz tworzy¢ podwaliny do budowy turystyki
kulturowej wewnatrz celu podrézy.

Takie powigzania mogg prowadzi¢ do powstania stosunkéw biznesowych i handlowych, ktére
wytworzg zaréwno staty naptyw odwiedzajgcych jak i inicjowac¢ nowe formy gospodarczego rozwoju.

Takie relacje mozna takze nawigzaé poprzez powigzania religijne badz historyczne.

Dobry przykiad: zydowska kultura wspomnien

Historia Zydéw jako gtéwny motyw podrézowania kulturoznawczego: Przypominanie o historii Zydéw
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i ich kulturze jest w Niemczech statym elementem niemieckiej kultury wspomnien. Wokoét tego
powstat w miedzyczasie wiasny rynek, np. oferty podrdzy po Niemczech specjalnie dla gosci z
Ameryki: www.kulturreise-ideen.de/religion/juedische-geschichte.html .

4.8 wydarzenia specjalne

Szczegdlne inscenizacje i ponadprzecietne wydarzenia kulturalne moga generowac duzg ilos¢ oséb
zainteresowanych i zapewnic ich uczestnictwo zaréwno w kregu oséb przyjezdnych jak i
miejscowych.

Spektrum mozliwych wydarzen specjalnych rozposciera sie przy tym od skromnego festiwalu
ludowego (typowe dla regiondw winobranie, lokalne bazary chtopskie lub wydarzenia wynikajace z
tradycji) az do ponadregionalnych duzych uroczystosci.

Wspétpraca kilku celéw podrdzy na obszarze wiejskim ma o wiele wiekszy potencjat stworzenia
wydarzenia specjalnego i wykreowania swojej konkurencyjnosci. Austriacki Festiwal Muzyki
Kameralnej Lockenhaus jest wspaniatym przyktadem na to, ze wartosciowe wydarzenia kulturalne
mogg ustabilizowad i wzbogacié obszary wiejskie.

Dobry przyklad: Lockenhaus Festiwal Muzyki Kameralnej

e 1.000 miejscowosci w rejonie Burgenland na granicy wegierskiej

e Sita przyciggania festiwali muzycznych jest tak duza, ze oferowane sg miejsca noclegu oddalone o
25km od miejsca festiwalu.

o www.kammermusikfest.at

4.9 przyrodnicze wlasciwosci i jak mozna je wkorzysta¢

Prawdopodobnie myslg Pafstwo teraz, ze nie sg Panstwo w stanie wptynac¢ na krajobraz i klimat. To
oczywiscie sie zgadza, ale nie do korica. Podajemy tu kilka przyktadéw na relacje z rzekomo
niezmiennymi warunkami przyrodniczymi.

e Czy zmiana klimatu ma wptyw na Panstwa oferte?
To powinni Panstwo podczas kolejnego remontu zainstalowac klimatyzacje lub cieszy¢ sie z
przedtuzonego sezonu, gdyz region staje sie wczes$niej wiosng i dtuzej na jesien atrakcyjny.

30


http://www.kulturreise-ideen.de/religion/juedische-geschichte.html
http://www.kammermusikfest.at/geschichte

EUROPE KSZTALCENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ|
TOUK § MODUL 1 - CHARAKTERYSTYKA CELU PODROZY

Elektrownie wiatrowe sg juz opisywane jako ,wizualne zanieczyszczanie srodowiska“ .
Najprawdopodobniej beda kiedys nalezat do przemystowych zabytkéw architektury. Prosze
pomysle¢ o wielu brzydkich blokach w bytych krajach socjalistycznych.

Prosze sprébowac wymienic kilka podstawowych przyrodniczych warunkow, ktére mogtoby by¢
punktami przyciggania lub atrakcjami w Panstwa ofercie?

e Jakie czynniki rozwijajg sie pozytywnie z punktu widzenia Parstwa jednostki/oferty?

e Jakie czynniki bedg miaty negatywne skutki dla Panstwa oferty?
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Cwiczenie 7: przyrodnicze j g

warunKki i jak mozna je M______ -
wykorzystac¢ w turystyce M__
kulturowej

Prosze wymieni¢ przyrodnicze warunki Panstwa regionu, ktére sie moga pdzniej okaza¢ magnesami
przyciggajgcymi gosci do Panstwa regionu:

D

2)

3)

Jakie warunki mogg sie kiedys$ okaza¢ pozytywne dla rozwoju Panstwa organizacji /Panstwa oferty?

Jakie warunki mogag wptynaé negatywnie na Panstwa organizacje /Panstwa oferte?

2)

3)
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5. Czesc¢ 5: postrzeganie celu podrozy

Podrdzni jeszcze zanim przyjadg majg pewne wyobrazenie na temat swojego celu podrdzy. Te

wyobrazenia mozna ksztattowac na bardzo rézne sposoby:

poprzez

e Wiadomosci wzglednie relacje na temat aktualnych wydarzen

e Produkty z regionu: przekaz na temat regionu winnic wyksztatca u potencjalnego odwiedzajgcego
okreslony wizerunek krajobrazu i ewentualnie nawet klimatu badz tez ogdlnego stylu zycia

e Przezycia kulinarne: prawie kazde dziecko ma pewne wyobrazenie o smaku wtoskiej pizzy, chociaz
nigdy nie byto we Wtoszech

e Woyobrazenie kreowane na podstawie filmow (prosze pomysle¢ o Audrey Hepburn, w ktérej
filmach akcja rozgrywa sie we wtoskim regionie Marche)

e Historie z dziecinstwa (historie dzieci z Bullerbym szwedzkiej pisarki Astrid Lindgren)

e Przekaz stowny (poczta pantoflowa)

e | szerokie spektrum indywidualnych sktonnosci (mitosnicy r6z majg okreslone wyobrazenia o
regionie wokadt butgarskiej doliny réz Kazanlak).

Na tej ptaszczyznie moze Organizacja Zarzadzanie Celem Podrézy /Destinationsmanagement
Organisation (DMO)/ wptywa¢ na liczbe odwiedzajgcych, jesli uda sie wypromowac marke.
Wizerunek marki moze pozytywnie wptywac na postrzeganie ludzi, gdyz tworzy ona psychologiczne,
emocjonalne oraz motywujgce powigzanie pomiedzy gosciem a celem podrdzy. Marka celu podrdzy
jest catym zbiorem elementéw, wiacznie z wiadomosciami i wartosciami, ktéra powinna prowokowaé
do pozytywnego postrzegania w swiadomosci potencjalnych gosci.

5.1 marka celu podrozy

W najlepszym przypadku marka powoduje réznicowanie i pozycjonowanie w stosunku do konkurencji
(,,Dlaczego lepiej nad Morze Battyckie niz nad Srédziemne?“) i przemawia do grup celowych do ich
potrzeb. To mozna osiggnac poprzez:

¢ Identyfikacje unikatowych ofert, ktére pozwalajg na rozréznianie tego celu podrdzy od innych

e Powigzanie informacji w przekazie dla gosci: np. Region winnic cechuje tagodny klimat i wysokie
temperatury na wiosne i jeszcze dtugo na jesien, dlatego ten region jest atrakcyjny dla oséb
lubigcych aktywnos¢ poza domem, ....

e Cechy szczegdlne i wtasciwosci regionu: np. doliny rzek dla poczatkujgcych rowerzystow o matym
stopniu trudnosci

e Opis celu podrozy

e wypromowanie hasta lub marki graficznej/logo), ktéra wspiera merytorycznie pozycjonowanie.
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SUDtIROL

p B

Dobry przyklad: Marka celu podrézy 1: Potudniowy Tyrol pr ‘ |

/Sudtirol

Strategia rozwoju marki Potudniowego Tyrolu
Marketing turystyczny Potudniowego Tyrolu dziata poprzez réznego Vini

rodzaju sub-marki, ktére z czasem wychodzg poza turystyke i tworzg

wielowarstwowy obraz marki Potudniowego Tyrolu . —
stintirot
Dane celu podrézy: Mo
116 gmin

7.400 km? (w poréwnaniu do Schwarzwald 6.000 km?2)

Przyktadowo w logo marki parasolowej Potudniowego Tyrolu pokazana jest panorama Dolomitéw
(powigzanie krajobrazowe/ opis krajobrazu).

Logo produktu ,Sidtirol Wein“ lub pieczec jakosci nawigzujg do marki parasolowej i umacniajg jg
(nawigzanie do produktow tego regionu). Réwniez ta submaka wzglednie logo produktu ma korzysci
z wartosci marki parasolowej.

Dalsze szczegoty, cele i tresci znajdg Panstwo wyjasnione na stronie www.dachmarke-suedtirol.it

Dobry przyklad marka celu podroézy 2: Zamek Guttenberg

Cel wycieczek Zamek Guttenberg, Powiat Neckar-Odenwald-Kreis, Land Baden-Wiirttemberg

Na zamku Guttenberg znajduje sie muzeum zamkowe oraz stacja ornitologiczna ptakéw
szponiastych. Gospoda zamkowa z wtasnymi potrawami oraz wydarzenia kulturalne u podnédza
zamku, Sredniowieczne schronisko z ofertg noclegowa to wszystko sprawia, ze zainteresowanie gosci
jest duze.

Poszczegodlne submarki wzglednie czesci oferty réznych partnerdw sg promowane wspdlnie pod
markg ,Zamek Guttenberg — zamek orta“”

www.burg-guttenberg.de / https://greifenwarte.burg-guttenberg.de /

https://museum.burg-guttenberg.de / https://burgschenke.burg-guttenberg.de/
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a] Burg Cuttenberg Burg Guttenberg Burg Cuttenberg

Deutsche
Musecum 3 Greifenwarte

W zaleznosci od wielkosci celu podrdzy obok marki parasolowej uzywa sie dalszych submarek
(hierarchicznie podporzadkowanych) ktére pochodzg z réznych segmentéw rynku lub skierowane sg
do réznych grup celowych. Zaréowno marka parasolowa jak i submarki powinny by¢ tak zaplanowane,
zeby mozna byto ich uzyé w réznych mediach: stronach internetowych , ulotkach, wyswietlaczach i w
dalszych kampaniach wspierajgcych sprzedaz (korzystanie online i wydruk, w réznych wielkosciach,
na kolorowo i czarno — biato,...)

Raz wytworzona bedzie taka marka ambasadorem i twarzg celu podrézy oddziatywujac na sposéb
postrzegania przez odwiedzajgcych.

Dla prawie kazdego motywu podréznego (jazda na rowerze, wedrowanie, podréze kulturowe) mozna
obecnie znalezé (mniej lub bardziej wartosSciowe) cele podrézy. Cel podrdzy musi sie jednak i to sie
dzieje w wiekszej czesci poprzez branding (tworzenie marki)- odréznia¢ od innych celdow podrdzy, aby
zostat zauwazony i wybrany wsréd innych.

W zwigzku z tym powstata cata branza instytucji doradczych, ktdre wspierajg cele podrozy i
organizacje turystyczne w ich dziataniu. To jest wymagajgce zadanie potgczenia duzej ilosci ludzi i
personelu oraz miejscowosci w celu stworzenia waznego dla podrdznych wyobrazenia.

We wszystkich strategicznych przemysleniach nalezy zauwazy¢, ze powstaje poprzez to punkt
zwrotny dla catej oferty i sprzedazy produktu koricowego oraz to ze tworzenie marki dla miejsca
oznacza tworzenie marki dla zyjacych tam ludzi.

Wiecej na temat tworzenia marki w module 4, czesci 2.

Dobry przyklad 3: Koncepcja Submarki
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Marketing Turystyczny Landu Baden-Wiirttemberg

Marka parasolowa ,,Wir sind Stiden” (,,My jestesmy potudniem*) jest potgczona z submarkami
Radsiuiden (Potudnie z rowerem), Wanderstiden (Wedrujace Potudnie) , Weinsliden (Wino na
Potudniu) czy Griiner Stiden (Zielone Potudnie). Dodatkowo np. na rok jubileuszowy Niemieckiej
Zasady Czystosci Piwa wykreowano submarke, Piwo na Potudniu — Land Mitosnikéw Baden-
Wirttemberg”.

Dane celu podrézy :

1101 gmin

35.750 km?

WEGE Sy
DURCH DE

BIERSUDEN
DI BN

‘GENIESSERLAND 0

(Uwaga: Design korporacji jest w momencie powstawania tej publikacji zmieniany).
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,

Cwiczenie 8: Poré6wnywalna
analiza celow podroézy

Al

EIDlEIﬂ@

Prosze poréwnac dwa lub wiecej celéw podrézy lub wycieczek i sprawdzi¢, czy dziatajg one zgodnie z
tymi regutami. Czy cele podrézy i wycieczek w Panstwa przekazie oferujg elementy, ktére odrdzniajg
sie od konkurencji?

Czy cele podrdzy lub wycieczek w Panstwa przekazie oferujg motywujgce przestanie dla
Odwiedzajacych, podkreslajgce pozytywne cechy?

Czy mogg Panstwo znaleZ¢ przestanie do pozycjonowania na rynku, ktére opisuje cel podrézy lub
wycieczki?

Czy istnieje hasto/slogan lub znak graficzny dla tego celu podrézy/wycieczek?

Co tgczyicoréznite cele podrézy?

Ktéry obraz najbardziej odpwiada Panstwa srodowisku i Panstwa ofercie?

Czy mogg Panstwo pozyska¢ z tego jakies sugestie dla Panstwa celu podréozy?
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Czesc 6
Zarzadzanie celem
podrozy
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6.0 CzesSc¢ 6: Zarzadzanie celem podrozy

Budowanie celu podrdézy w ramach turystyki kulturowej wymaga solidarnosci wielu organizacji
turystycznych i kulturalnych, ktére zmierzajg do wspdlnego celu. Rola organizacji nadrzednej polega
na sterowaniu tym wymagajacym procesem. Celem w tym powinno by¢ koordynowanie pracy
dziataczy i placéwek partnerskich oraz ich aktywnosci. To dzieje sie w ramach strategii, ktora jest
zdefiniowana dla dziataczy na poszczegélnych etapach. Nie chodzi przy tym o kontrolowanie pracy
partnerow, lecz o odpowiednie przekazywanie fachowej wiedzy dziataczom oraz w pewnym stopniu
o zdefiniowanie niezaleznych i obiektywnych celdw i wskazanie wspdlnej drogi.

6.1 Co oznacza zarzadzane celem podrozy w turystyce kulturowej?

Zarzadzanie celem podrézy to koordynowanie wszystkimi elementami, ktére okreslajg atrakcyjny cel
podrdzy turystyki kulturowej (atrakcje i oferty, ustugi dodatkowe i wygody, osiggalnosc i dostepnosé,
marketing, polityke cenow3).

Zarzadzanie celem podrézy oznacza strategiczne zatozenie w celu potaczenia kulturalnych i
turystycznych oferentdw. Zarzgdzanie w formie sieci moze skutkowac tym, ze mozna unikngc
podwajnej pracy z zakresu reklamy, ustug dla odwiedzajgcych, szkolenia i doksztatcania personelu
oraz innych procesdw biznesowych. Zarzgdzanie powinno takze pomdc w ustaleniu luk w
zarzadzaniu, ktére nie mogg by¢ eliminowane w ramach pracy w poszczegélnej placdwce kultury czy
turystyki.

Najwyzszym celem jest pozyskiwanie odwiedzajgcych poprzez marketing dla ofert kulturalnych w
obszarze celu podrézy oraz Swiadczenie dla tych gosci ustug, ktére zaspokoja ich oczekiwania.
Wymagany jest w zwigzku z tym cel podrdzy, w ktérym oczekiwane przez gosci przezycia moga
zostac spetnione. Dopiero potem moze nastgpi¢ marketing dla celu podrézy i rozwéj ofert
turystycznych. Zanim wiec zacznie sie pozyskiwac gosci dziataniami marketingowymi i zanim goscie
odwiedzg dany cel podrézy, nalezy stworzy¢ infrastrukture turystyczng i warunki ramowe dla niej,
zeby potem mac tworzy¢ oferty podroézy.
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Przykfad:

Prosze sobie wyobrazi¢, ze pracujg Paristwo w matym muzeum na obszarze wiejskim. Goscie, ktorzy
chca do Panstwa przyjechad, szukajg transferu lub oczekujg po zwiedzeniu Paristwa wystawy
odpoczynku.

Czy jest mozliwe w celu zapewnienia dodatkowych przezy¢ zorganizowanie specjalnego transferu
rowerem albo zaprzegiem konnym?

Przypuszczalnie nie ma u Paniistwa kawiarni w muzeum, ale co mogliby Panstwo alternatywnie
gosciom zaoferowac?

Czy wspdtpracujg Panstwo z restauracjg potozong w poblizu i moga Paristwo wykupic talony dla gosci
muzeum? Czy istnieje mozliwos¢ zrywania jabtek w ogrodzie muzealnym przez samych gosci? Czy w
Panstwa miejscowosci mozna naby¢ swiezo upieczony regionalny chleb lub ciasto domowego
wypieku?

Zadaniem zarzadzania celem podrézy bytoby wskazanie zapotrzebowania na poszczegdlne oferty i
rozwijanie pomystédw na poszczegdlne oferty.

41




EUROPE Ksztatcenie w zakresie turystyki kulturQV\_/ej
TOUR § MODUL 1 - CHARAKTERYSTYKA CELU PODROZzY

Cwiczenie 9: Prosze opracowac¢ plan
zarzadzania celem podrdzy dla Panstwa
obszaru

'

DDlEIH@

Prosze stworzy¢ liste zyczen z wszystkimi punktami, ktéra pomoze rozwingé promocje Panstwa celu
podrdzy. Jakie z nastepujgcych dziatan uwzgledniliby Paristwo?

- praca nad wspdlnym celem

- przyswojenie wiedzy fachowej przez personel

- rozwijanie strategicznego zatozenia w celu koordynowania pracy poszczegdlnych jednostek/
dziataczy

- unikanie podwdjnego naktadu pracy

- identyfikacja luk w zarzadzaniu

- stworzenie wtasciwych warunkéw ramowych

Jakie inne dziatania uwzgledniliby Panstwo jeszcze na tej liscie?

Jedli to jest mozliwe prosze przedyskutowac te liste z Panstwa partnerami, ktérzy dziatajg takze w
Panstwa regionie w branzy turystyki kulturowej. Prosze ich poprosi¢ o stworzenie wtasnych list z ich
perspektywy i przedyskutowac potem wspdlne punkty oraz rozbieznosci.
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Najlepszy przyklad:
Zarzadzanie celem podrozy w
regionie Marke (Wtochy)

Dlaczego to jest dobry przyktad?

Zarzadzanie celem podrdzy wtoskiego regionu Marke (,,Regione Marche”) jest czeScig zarzadzania
regionalnego poprzez administracje regionu Marke w srodkowych Wtoszech. Wydziat administracji
ds. Turystyki rozwija i wspiera regionalng turystyke oraz koordynuje dziatania.www.regione.marche.it

Dane statystyczne: 236 gmin na obszarze 9.700 km?

Region rozwija turystyke na podstawie 6 marketingowych priorytetow. Te priorytetowe kwestie sg
potem promowane poprzez wiasne katalogi, aplikacje na smartfon-y i produkty turystyczne lokalnych
agencji podrozy

1. ,Niebieski kolor Regionu Marke*
Region Marche posiada 180 km linii brzegowej oraz 26 kqpielisk z piaszczystymi plazami. 17
kgpielisk morskich jest oznaczonych certyfikatem jakosci , niebieskiej flagi“. Gora ,,Monte Conero”
ciggnie sie wzdtuz wybrzeza tworzqc tto dla plaz i zatok z jasng niebieskq wodgq.

»Parki i krajobrazy“

GOory Apeniny oddalone tylko o pare km od wybrzeza przyciqggajq turystow swoimi wzgdrzami,
szczytami i zielonymi dolinami. Prawie 90 tysiecy hektardw pokrytych jest parkami i rezerwatami
przyrody, jak na przyktad park narodowy Monte Sibillini, gdzie mozna uprawiac trekking, rafting
organizowac sptywy kajakowe oraz cieszyc¢ sie wyprawami rowerowymi.

2. ,,Geniusz Regionu Marche”
Region Marche jest regionem z dawnymi tradycjami petnym arcydziet i dziet sztuki. Posréd licznych
miejsc kultury nalezy szczegdlnie wyrdzni¢ wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa Urbino.
Kompozytorzy, muzycy, poeci i artysci rozstawili region Marche na catym swiecie.

Dalsze priorytety to : ,,Gorzyste krajobrazy i miejsca historyczne”, Duchowos¢ i medytacja” oraz

»~Made in Marche”, przewodnik o produktach regionalnych i tradycyjnych przepisach kulinarnych,
warsztatach rzemiosta artystycznego raz muzeach.
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Najlepszy przykiad:
Zarzadzanie celem podrozy
Muzeum Ceramiki Hohr-
Grenzhausen (Westerwald)

Dlaczego to jest dobry przyktad?

Muzeum Ceramiki to nie tylko miejsce zachowywania i konserwacji historycznej i dwczesnej ceramiki,
lecz takze przyktad na promocje catego regionu poprzez wzmachnianie i wspieranie starego rzemiosta
artystycznego. Miasto Hohr-Grenzhausen oraz region sg czescig tej tradycji, dlatego tez finansuja
dziatalno$¢ muzeum. Takze kraj zwigzkowy Rheinland-Pfalz przekazuje dotacje na muzeum. Lokalna
ludnosc jest dumna ze swojej tradycji wytwarzania ceramiki na obszarze kulturowym zwanym
Kannenbdckerland i utozsamia sie z tg tradycja.

Celem zarzadzania jest promocja catego zespotu zaktaddéw ceramicznych, ktére powstaty wokot
muzeum i produkujg zaréwno przedmioty uzytkowe jak i dzieta sztuki. Jest to mozliwe dzieki niskim
czynszom, zaangazowaniu sie artystoéw w prace twdrczg muzeum oraz dzieki mozliwosci wystawiania
i sprzedawania tych produktéw w sklepie muzealnym. Do tego dochodzi wymiana doswiadczenia
pomiedzy partnerami z catego swiata, organizacja miedzynarodowych konkurséw oraz bezposrednia
promocja sprzedazy poprzez coroczny jarmark ceramiki.

Muzeum jest bardzo mocno potgczone z promocjg miasta, regionu, branza turystyczng, gospodarcza
oraz regionalng turystyka. Do tego dochodzi uczestnictwo w europejskiej ,ulicy ceramicznej” oraz
potgczenie siecig z aktywnymi na arenie miedzynarodowej miejscami produkcji i postepu
technicznego (np. poprzez konferencje, targi i korzystanie z mediéw spotecznych). Lokalna
gospodarka (np. producenci szkta Rastal) wspiera te dziatania pragmatycznie poprzez darowizny w
naturze.

Uzupetniajgco w sprawie podstawowej roli zachowywania i wystawiania oferty podstawowe tego
muzeum obejmujg program kulturalny, pomieszczenia do organizacji wydarzen kulturalnych,
seminariéw i warsztatéw dla fachowcow i amatorow, programy dla dzieci oraz wspaniaty sklep
muzealny.

"‘l \_J( _.A\‘ ’\\a. = Mehr: http://www.keramikmuseum.de
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EUROPETOUR

Doskonalenie w zakresie europejskiej turystyki kulturowej na
obszarach wiejskich

Europejskie miasta i regiony sg petne unikatowych skarbdw kultury, ktdre przyciggajg gosci z catego
Swiata. Zwfaszcza na obszarach wiejskich znajduje sie wiele wspaniatych miejsc dziedzictwa
kulturowego takich jak zamki, klasztory i historyczne ogrody, zachowywane zwyczaje, historyczne
rzemiosto artystyczne, festiwale sztuki i kultury od klasyki do awangardy. Wszystko to jest jakby
stworzone do budowania atrakcyjnych ofert dla zainteresowanych kulturg gosci.

EUROPETOUR zmierza do podniesienia jakosci zawodowego przygotowania oséb pracujgcych na
obszarach wiejskich, zajmujgcych sie rozwijaniem ofert z zakresu turystyki kulturowej. 10 instytucji,
stowarzyszen i sieci (z dziedziny kultury, turystyki, doskonalenia zawodowego, administracji
publicznej i wspierania gospodarki) z Niemiec, Belgii, Butgarii, Rumunii, Austrii, Polski, Hiszpanii i
Wtoch wymienito sie swoimi doswiadczeniami i opracowato wspdlnie ten program szkoleniowy.
Szczegdlne uwzglednienie znalazto w nim profesjonalne wykorzystanie mediéw spotecznych oraz
online- marketing do promocji ofert turystyki kulturowej.

Sg Panstwo zainteresowani wymiang doswiadczen lub aktywng wspdtpraca?

Polski partner to Gmina Myslibérz, cztonek Polsko-Niemieckiej Sieci Klasztoréw,
reprezentujgca stowarzyszenie Klosterland e.V. w projekcie Europetour.

Kontakt po stronie polskiej:
Urzad Miasta i Gminy Mysliborz
Ul. Rynek im. Jana Pawta Il 1

74-300 Mysliborz, tel. +48 5 747 2061, Fax. +48 95 747 3363, www.mysliborz.pl, www.klosterland.pl

Kontakt po stronie niemieckiej
Klosterland e.V.,

Lara Buschmann, Menadzer sieci (0)3382 768 -841/-842

Telefon
e-Mail info@klosterland.de
Internet www.klosterland.de
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Niemieccy partnerzy
Stowarzyszenie ,Kultur und Arbeit e.V.” z Bad Mergentheim oraz

Stowarzyszenie , Touristikgemeinschaft Heilbronner Land (Heilbronn)“ jak rowniez cztonkowie sieci
turystyki kulturowej KIRA-Netzwerk z regionu Heilbronn-Franken.

Wiecej pod: www.europetour.tips

Kontakt:

Dr. Karin Drda-Kiihn

Kultur und Arbeit e.V.

Goethestr. 10 - D-97980 Bad Mergentheim

Tel. 0049 7931 56 36 374 - Fax 0049 7931 99 27 31
www.kultur-und-arbeit.de - info@europtour.tips

Tanja Seegelke — Sandra Holte

Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V.
LerchenstraRe 40 - D-74072 Heilbronn

Telefon 0049 7131 994-1390 - Telefax 0049 7131 994-1391
www.HeilbronnerLand.de - info@heilbronnerland.de

W Austrii jest do Paiistwa dyspozycji partner projektu stowarzyszenie
Kreativreisen Osterreich.
Kontakt:

Hermann Paschinger - Mag. (FH) Elena Paschinger
Kreativreisen Osterreich

Stral¥feld 333 - A-3491 Strald im StralRertale

Tel. +43 2735 5535-0 - Fax +43 2735 5535-14
www.kreativreisen.at - info@kreativreisen.at

10 partnerow- 8 europejskich regionow - wspodlne cele

Celem projektu EUROPETUR jest potgczenie wiedzy i doswiadczen dziesieciu réznych partneréw z
dziedzin kultury, turystyki, ksztatcenia zawodowego, administracji publicznej, wspierania gospodarki
oraz sieci turystyki kulturowej.
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Kultur und Arbeit e.V. — Association Culture & Work, Niemcy

Future for Religious Heritage, Belgia

Klosterland network/ City of Mysliborz, Polska

Kreativ Reisen Austria, Austria

Bukowina Tourism, Rumunia

Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V., Niemcy

das Herz Baden Wiirttembergs

REGIONE
MARCHE

Marche Region, Wtochy
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B!
/ Educacion, Cuttura y Deporte

S.RECD
SRECD — Region of Cantabria, Hiszpania

E-C-C

EL L Verem fur mterdsopinsre oy Berat, . . . . . e e . .
- e e E_C-C Verein fur interdisziplindre Bildung und Beratung, Austria

(o}
8]
\ '!U

INI-Novation, Butgaria

NOVATION

Partnerzy EUROPETOUR dziekujg wszystkim osobom, ktére poprzez reprezentowane przez
nich placowki i regiony wspieraty konstruktywng prace partneréw projektu, przekazaty
materiaty fotograficzne badz zrédtowe i uczestniczyty w wydarzeniach, podczas ktérych
EUROPETOUR testowat swdj materiat szkoleniowy.

wiecej: www.europetour.tips

https://www.facebook.com/EuropeTourTips

#EuropeTourTips

Stan: Pazdziernik 2017
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Ten modut szkoleniowy jest czescig cyklu modutéw szkoleniowych dotyczacych turystyki kulturowej,
kdre zostaty opracowane w ramach programu Erasmus Partnerstwo strategiczne EUROPETOUR.

Europetour jest inicjatywa europejska, ktéra zmierza do tego, aby podkredli¢ dziedzictwo kulturowe
Europy i poprzez to wesprzec obszary wiejskie przy uwzglednieniu ekonomicznego potencjatu
turystyki kulturowej
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Tresc¢

Ten modut sktada sie z 5 czesci szkoleniowych.

Czesé¢ 1 — Generowanie produktow i ustug turystyki kulturowej
Czes$c¢ 2 — Strategia pozycjonowania

Czesé 3 — Pozycjonowanie niematerialnych produktéw i ustug
Czes$¢ 4 — Czesci sktadowe atrakcyjnych kulturowo celéw podrézy

Czesé¢ 5 — Kultura jako rynek niszowy celéw podrozy

Cele szkolenia

Po lekturze tego modutu beda Paristwo znali poszczegdlne etapy procesu pozycjonowania. Wiasnie w
turystyce kulturowej pozycjonowanie przedstawia jej nierozerwalng czes$¢ sktadowa.

Zrozumiejg Panstwo, co to znaczy produkt turystyki kulturowej i beda potrafili rozréznia¢ produkty
materialne od niematerialnych.

Na podstawie 5 przytoczonych przyktadéw beda Panstwo w stanie wygenerowac swojg wtasng oferte
turystyki kulturowej: kooperacja, specjalizacja w zakresie jednego/wielu tematu/éw, tematéw

potgczonych ze sobg, popyt na rynku i kwalifikacje.

Nauczg sie Panstwo, jak powstaje image celu podrdzy z fantazji i sity wyobrazni ludzkiej.

Nauczg sie Panstwo, jak rozwijana jest efektywna strategia pozycjonowania na przyktadzie réznych
etapdw tego procesu.

Poznajg Panstwo rdznice miedzy obiektywnym a subiektywnym pozycjonowaniem.

Poznajg Panstwo takze przyktady strategii niszowej, ktore szczegdlnie sg interesujgce dla mniejszych i

bardziej oddalonych celéw podrdzy.
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Czesc 1
Generowanie
produktow i ustug
turystyki kulturowej
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1. Generowanie produktow i ustug turystyki kulturowej
1.1 Co oznacza pozycjonowanie?

Literatura ekonomiczna okresla pozycjonowanie w sposdb nastepujacy:

»Pozycjonowanie oznacza celowe pozycjonowanie wtasnych produktdw na juz istniejgcym rynku.
Efektywne pozycjonowanie zapewnia najwiekszg mozliwg ilos¢ kontaktow z potencjalnymi klientami
przy wejsciu na rynek.”

Ten modut przedstawia Paniistwu rdzne etapy procesu pozycjonowania. Pokazuje, jak wazng role

odgrywa pozycjonowanie w turystyce kulturowej i pokazuje rézny sposéb postepowania, w jaki
mozna pozycjonowac interesujgce kulturowo cele podrézy.

1.2 Co to jest produkt lub ustuga turystyki kulturowej?

Dla twoércéw kultury pojecia ,,produkt” lub ,,ustuga” sg oddalone od ich codziennego chleba. Prosze
jednak spojrze¢ w lusterko: to co Paristwo oferujg jest czyms, co interesuje konsumentéw.

Przyktady produktow turystyki kulturowej (produkty sfery materialnej)

o przewodniki, informatory, pamiatki, broszury
o butelka wina lub piwa z naklejka instytucji kultury
o bizuteria lub ubiér wyprodukowane tradycyjng metoda

Przyktady ustug turystyki kulturowej (ustugi sfery niematerialnej)

o wyktad, przedstawienie, koncert
o zwiedzanie warsztatu lub atelier
. oprowadzanie po dziedzictwie kulturowym / miejscu historycznym

Zachowane tradycje, nauka tradycyjnego rzemiosta i jego zastosowanie

Przejscie miedzy produktami a ustugami jest ptynne. Obie kategorie oferujg cos, co pozostaje, co
mozna wzigé z sobg do domu, albo cos namacalnego albo cos$, co pozostaje w pamieci. Prosze
pomyslec o zdjeciu lub nagraniu video, ktdre zrobig Paristwo podczas koncertu. Z niematerialnego
dobra powstanie materialne.

1.3  Wlasciwosci produktow i ustug turystyki kulturowej
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Produkty turystyki kulturowej sg kompleksowe i bardzo heterogeniczne. Od koncepcji i promocji
wydarzenia kulturalnego poprzez wytworzenie tak zwanego szlaku kulturowego do ofert
skierowanych do grup docelowych. Istnieje wiele mozliwych produktéw turystyki kulturowe;.
Fantazja nie zna granic.

Pojedynczemu oferentowi jest trudno przebié sie w sferze kultury na obszarach wiejskich. Dlatego
formuta czarodziejska brzmi tu: Konsolidacja finansowych i osobistych zasobdéw: Wspédtpraca jest
rozwigzaniem.

Sposéb postepowania jest dla wszystkich produktéw i ustug taki sam. Najpierw nalezy przeanalizowad
sytuacje, zdefiniowac grupy docelowe i na koniec opracowac strategie. Dopiero po przejsciu
wszystkich tych etapow, mozliwe jest wygenerowanie produktu.

Sztuka polega na tym, zeby wykreowali Paristwo swdj wtasny indywidualny produkt lub ustuge.
Prosze da¢ Panstwa produktowi to cos, co bedzie miato charakter regionalny lub poszerzy¢ Panstwa
produkt o cos, czego nie ma konkurencja.

Ponizsze przyktady podsung Pafnstwu pomysty, jak mozna wytworzy¢ indywidualne produkty i
oferty. Bedg bodzcami do dalszego rozwoju turystyki kulturowej w Panstwach miejscach
podrozy.
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1.4  Piec etapow tworzenia produktu turystyki kulturowej
Przyklad 1: wiecej przejrzystosci poprzez wspoétprace

Jak mogg Panstwo skutecznie wspétpracowaé z innymi ustugodawcami i ofertami
kulturowymi w Panistwa regionie?

Prosze sie zapoznac z potencjatem ofert w Panistwa regionie

Powinni Painstwo poznaé swoj potencjat i zapewnic sobie dobre rozeznanie na temat
produktdéw turystyki kulturowej w Panistwa regionie. Nalezy tu uwzglednié placowki
kultury, zabytki, wydarzenia kulturalne, architektoniczne wyjatki, szczegélny krajobraz

etc.

Prosze sprecyzowac swoj pomyst
Majg Panstwo juz pomyst na wspélny projekt z innymi oferentami? Rozwijajg Panstwo

jego koncepcje, za pomoca ktdrej bedzie mozna pozyskacé partneréw i sponsoréw? Wazne jest
przy tym, aby wyrazac sie zwiezle i postugiwac sie np. wyliczeniami. Trescig przyktadowego

wydarzenia kulturalnego powinno byc¢:

e Zjakiego powodu? (np. Atrakcyjne oferty nie cieszq sie zainteresowaniem prawie wcale lub
wcale?)

e Temat (Co chce sie przekazac? Co jest Paristwa przestaniem? Prosze sformutowac
zasadniczq kwestie.)

e Szkic projektu (np. idea projektu, dlaczego chcq Paristwo realizowac te idee w ten sposob?

Jakie przestanie filozoficzne stoi za tym projektem?)

cel (np. Podwyziszenie zauwazalnosci, wieksza liczba odwiedzajgcych)

grupy celowe (np. lokalna ludnos¢, starsi goscie, odwiedzajqgcy zainteresowani kulturg)

rodzaj wydarzenia (np. festiwal, jarmark, tydzien kulturalny)

e czas i okres trwania (np. Drugi sezon, wydarzenie jednodniowe, kilkudniowe,
kilkutygodniowe)

e mozliwi partnerzy wspotpracujacy (np. Inne jednostki kultury, oferenci z zakresu kultury,

partnerzy z branzy gastronomicznej)

Prosze chroni¢ swdj pomyst
Prosze sie upewni¢, czy Panstwa pomyst nie jest juz lub byt realizowany w regionie sgsiednim. Prosze

obserwowac swojg konkurencje. Inne regiony mogg mie¢ catkiem inne zatozenia niz Panstwa. Czasami
wynikajg z tego nowe pomysty, ktére mogg by¢ pomocne dla Panstwa wiasnej oferty.
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Partnerzy kooperacyjni

Prosze utozyc¢ liste potencjalnych partnerdw kooperacyjnych dla Panstwa oferty i ustalié
termin na ich spotkanie, podczas ktérego przedstawig Panstwo swoje pomysty i przekonajg do
nich swoich partnerdw. Istniejg esencjonalne rodzaje wspotpracy, ktére sg decydujgce dla
sukcesu Panstwa oferty. Sa to:

e Panstwa bezposredni partnerzy, np. inna jednostka kultury, oferenci z zakresu ustug
kulturalnych i turystycznych, ktérych oferty pasujg tematycznie do Panistwa oferty.

e Partnerzy, ktérzy uzupetniajg taricuch wartosci dodane;j: restauracje, przedsiebiorstwa
transportowe, towarzyszenia, sklepy,

e Prosze przekonad strategicznie waznych partneréw z dziedziny polityki, stowarzyszenia
grup zainteresowan i przedsiebiorstwa z tego rejonu do swojej koncepcji. To podwyzszy

pewnos$¢ Panstwa planu i moze przyczynic sie do uzyskania wsparcia od administracji.

Rozwoéj koncepcji

Chca Panstwo zacheci¢ do wspdlnego planowania partnera kooperacyjnego. Rozwiniecie
koncepcji powinno zawieraé nastepujace punkty:

e Przedstawienie pomystu: Prosze omdéwic proces powstawania pomystu oraz przedstawic
tres¢ Pafstwa zamierzenia. W tym punkcie mozna bytoby przeprowadzi¢ warsztaty.

e Ogdlny plan finansowania: zestawienie kosztéw i ich finansowania

e Szkic projektu: tematy, tresci, ramy czasowe

e Podziat zadan i ramy organizacyjne: plan czasowy, przebieg, kierowanie projektem i
administracja

e Budzet: prosze oszacowac konieczny budzet. Prosze sporzadzié pierwszg kalkulacje.

Precyzowanie przebiegu

Jedli nie sg Panstwo w stanie sami zadbac o szczegdtowy plan, koordynacje, przebieg i
marketing, prosze sie zwrdci¢ do profesjonalnej agencji, ktéra wykona to za Panstwa. Dzieki
temu bedg Panstwo pewni, ze projekt nie uchybi zadnym przepisom prawnym. Taka agencja
moze wykona¢ za Panstwa nastepujgce zadania:

e Szczegdtowe planowanie budzetu i plan czasowy: staty i zmienny budzet, koszty, zrodta
dochodu

e Uszczegotowic plan czasowy i opracowac podziat zadan: Co musi kiedy przez kogo zostaé
wykonane?

¢ Informacje dla wszystkich partneréw uczestniczacych

e Reklama i plan medialny
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e Informacje dla prasy i public relation
e Akwizycje w celu pozyskania sponsordéw, etc.

Przyktad 2: Identyfikacja ukrytych skarbow

Jako oferent produktu turystyki kulturowej w Panstwa rejonie z pewnoscig wiecej niz raz
zastanawiali sie Panstwo, jak mogg Panstwo poszczegélne oferty lepiej sprzedaé. Jedng z
mozliwosci jest powigzanie poszczegdlnych ofert w tematyczny marketingowy pakiet. Wspdlna
platforma moze dtugofalowo wzmocnic pojedyncze oferty.

Innym pomystem jest zwrdcenie uwagi na poszczegélne oferty za pomocg kreatywnych
pomystéw ich dystrybucji.

Prosze znalez¢ pasujacy temat

Najpierw potrzebujg Panistwo zrobié gruntowny przeglad Panistwa ofert kulturalnych i
wiedzieé, jak wykorzystaé je w turystyce. Ktore oferty mogg wzbudzi¢ zainteresowanie? Ktére
oferty sg juz czescig wydarzen kulturalnych lub wspétpracy marketingowej?

Pomysty na wygenerowanie produktu

Obecnie dzieki Internetowi nie jest trudne znalez¢é pomysty na wiasne produkty. Na przyktad
poszukiwania na temat ,,Promocja tematu literackiego” prowadzg do duzej ilosci pomystéw na
jej przeprowadzenie. Powigzana tematycznie analiza konkurencji prowadzi np. do
nastepujacych wydarzen kulturalnych na temat literatury:

e Festiwal literacki

o wyktady

e tygodnie ksigzki / dni ksigzki

e spotkania autorskie

e wystawy literackie

e tydzien ekranizacji ksigzek

e Audycje radiowe

e Warsztaty pisarskie

e Degustacje wina z odczytami literackimi

e Konkursy literackie, etc.

Przyktad 3: Powigzanie tematéw

Dzieki powigzaniu tematéw stworzg Panstwo wartosci dodatkowe dla Panstwa gosci. Kultura
i jazda na rowerze szczegélnie sie do tego nadaja, gdyz s ulubionymi aktywnosciami spedzania
czasu wolnego i urlopu.

W Schleswig-Holstein w Niemczech na przyktad istnieje na przyktad szeroka sie¢ szlakow
rowerowych dla miejscowych jak i dla gosci z zewnatrz. Ponadregionalne szklaki jak np. szlak
rowerowy pod nazwag ,, Wikinger-Friesen-Weg, Monchsweg” etc. promuja historie tego regionu.
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Skierowane sg do grup celowych oséb po 50 roku zycia oraz wymagajgcych znawcéw tematu.

Powiazanie jazdy na rowerze i wzruszen kulturalnych

Chcg Panstwo lepiej wypromowac swojg oferte i zdobyé nowych gosci taczac jg ze szlakiem
rowerowym? Poprzez pofgczenie réznych tematdw tgczg Panstwo produkt gtéwny z dodatkowa
korzyscig wokét niego. To sg podstawowe elementy dla owocnego wygenerowania produktu.
Istniejg rézne zatozenia, jak doktadnie powinna wyglada¢ generowanie produktu, np.:

e Trasa rowerowa, ktdrg rowerzysci sami mogg przejechad.

e Woycieczki rowerowe z przewodnikiem do najciekawszych kulturowo miejsc w regionie.

Panstwa oferta kulturowa jest czescig sktadowgq petnej oferty dla rowerzystéw.

Wydajg Panstwo witasng ulotke z mapg i opisem trasy.

Przykiad 4: Muzeum zorientowane na rynek

Zwtaszcza mniejsza muzea wiejskie stojg przed wieloma problemami, jesli chodzi o ilos¢
zwiedzajgcych. Przy tym witasnie tam znajdujg sie czesto szczegdlne eksponaty z regionu i
wyjatkowe zbiory.

A witasnie te mate spotecznie prowadzone muzea sg pod opiekg mocno zaangazowanych
0s6b, ktérzy chetnie i indywidualnie wchodzg w dialog z odwiedzajacymi.

W tym zakresie Europetour chciatby ich wyraznie zachecic i wesprzeé: Oferujecie Paistwo
cos$, czego nie ma zadnym duzym miescie i w zadnym jeszcze egzotycznym kraju. To nie jest tak
trudne jak brzmi: Prosze podniesé liczbe zwiedzajacych i pozyskac gosci, ktérzy odwiedza
Panstwa region.

Prosze ustali¢ warunki ramowe

Prosze pozna¢ okolice pod wzgledem turystyki kulturowej. Jakie oferty sg na tym rynku? Co
robi Panstwa konkurencja? Powinni Panstwo poznac warunki ramowe Panstwa instytucji i jej
marketingu (cechy szczegdlne, strukture personalng, zrédta finansowania)

Prosze zidentyfikowa¢ Panstwa grupy celowe

Prosze sprawdzié, jakie grupy celowe przyjezdzajg do Panstwa regionu. Prosze ustali¢, jakie
grupy celowe chcg Panstwo pozyskaé w przysztosci. Powinni Panstwo znac ich potrzeby i
dopasowac do nich odpowiednig oferte.

Prosze poznac swoj3a konkurencje

Prosze zebrac¢ informacje na temat ponadregionalnych ofert dla Paristwa grupy celowej.
Prosze dokonac analizy ofert regionalnych muzedw. Tak nauczg sie Paristwo duzo o Panstwa
mocnych stronach i szansach, ale takze o Panstwa stabych punktach i ryzyku.
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Prosze rozwingc¢ swojg oferte

Rozwijanie ofert dla Pafistwa muzeum zaczyna sie dtugo wczesniej przed wejsciem do muzeum.
Produkt turystyki kulturowej jest dzielony na kilka etapdw, ktére przechodzg Parstwa odwiedzajacy.

. Prosze zwrdci¢ uwage na Panstwa oferty: Jesli juz zdefiniowali Panstwo grupe/grupy celowe
prosze dokfadnie przemysle¢, gdzie i kiedy mogg Paristwo do nich dotrzec. Prosze przy tym zwrécic
uwage na réznorodne $rodki medialne, ktére majg Panstwo do dyspozycji do promocji i sprzedazy
Panstwa oferty.

. Panstwa muzeum powinno by¢ tatwo dostepne. Prosze sie upewnié, czy Paristwa goscie sg
dobrze poinformowani. Zadnemu odwiedzajgcemu nie chce sie nigdy dtugo niczego szuka¢. Czy
Panstwa muzeum jest wystarczajgco dobrze oznakowane? Czy jest ono czesScig sktadowq turystycznej
sieci?

. Prosze pokaza¢ swoim odwiedzajgcym juz na wstepie, ze Panistwo ich znajg: Goscie powinni
by¢ serdecznie witani. Jesli Paristwa grupa celowa sg dzieci lub rodziny, musicie Paristwo juz na
poczatku pokazaé, ze sg Paistwo nastawieni przyjaznie dla rodzin organizujac specjalne oferty dla
dzieci lub oferujac bilety rodzinne. Jesli zwracajg Paristwo uwage na grupe wiekowa 50+, powinni
Panstwo zadbac o to, aby Panstwo muzeum byto bez barier, zeby opisy obiektéw i pismo w
materiatach informacyjnych byty odpowiednio duze, a takze zeby wyjscia i pomieszczenia sanitarne
byto dobrze oznakowane.

. Prosze zwrdci¢ uwage na potrzeby gosci planujgc godziny otwarcia muzeum. Goscie majg
inne godziny zwiedzania niz lokalna ludnos¢. Jesli potencjalni zwiedzajgcy beda staé przed
zamknietymi drzwiami, raczej ponownie tu nie wrdcga. Dlatego prosze sprébowad codziennie otwieraé
muzeum. Godziny otwarcia tylko w weekendy nie sg wystarczajgce. Wazng czesScig sktadowa Panstwa
oferty powinno byc¢ zabawne, ale nie mniej kompetentne zwiedzanie z przewodnikiem dla réznych
grup celowych.

° Prosze wyposazy¢ Paristwa placéwke pod katem Panstwa grup celowych: Panstwa goscie
powinni zauwazy¢, ze dobrze znacie Panstwo swoje grupy celowe i ich potrzeby. W przypadku rodzin
nalezy zaaranzowac kacik do malowania i zabawy dla dzieci. W przypadku interaktywnych elementéw
w muzeum powinny by¢ oferowane rézne wysokosci dla dorostych i dzieci. W wielu kulturalnych
placowkach nie ma jeszcze bezpiecznych dla dzieci gniazd elektrycznych ani poreczy. Dla starszych
odwiedzajgcych powinno sie takze pomysle¢ o sanitarnych urzadzeniach bez barier. Tak
przygotowane wyposazenie dla grup celowych sprawi, ze zwiedzanie bedzie dla nich tak mite jak
tylko to mozliwe.

. Prosze sprawi¢, aby Panstwa placéwka odrdzniata sie od innych dodatkowymi ofertami.
Tylko kilka matych placowek kulturalnych dysponuje ofertg gastronomiczng, ale czemu nie mieliby
Panstwo podpisa¢ umowy o wspodtpracy z jakas kawiarnig lub restauracjg z okolicy? Sg tez mate
muzea wiejskie, w ktdrych goscie pijg kawe z prywatnej maszyny do kawy spotecznego dyrektora
muzeum. To sg rzeczy, ktdrych gos¢ nie zapomni i przekaze innym.

. Prosze sprawdzic¢ stopien zadowolenia Paristwa gosci. Prosze im pokazaé, ze chcg sie
Panstwo wyrdzniaé wsréd innych muzedw wysokim stopniem zadowolenia odwiedzajgcych. Prosze
regularnie przeprowadzac ankiete. Pytania do gosci wskazg potencjat rozwojowy Panstwa muzeum
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oraz muzedw Panstwa regionu.

. Prosze wzbogacic¢ Paristwa oferte skupiajac sie na kontekscie regionalnym. Prosze
wspotpracowac z innymi oferentami kultury w Paistwa regionie, stworzy¢ sie¢ dla celéw wspdlnego
kalendarza imprez oraz wzmocni¢ Panstwa marketing poprzez kooperacje. Panstwa gosci nie
interesuje, kto z kim konkuruje. Cel podrézy traktuja catosciowo.

Przyktad 5: sukces przez doskonalenie

Czy sg Panstwo zadowoleni z jakosci oprowadzania Panstwa gosci przez przewodnikéw? Jakosé
oprowadzenia jest wazniejsza niz Panstwo myslg. Przewodnicy majg decydujgcy wptyw na wrazenia,
ktdre goscie wynoszg z pobytu w regionie. Czasami kontakt miedzy gos¢mi a przewodnikiem jest
jedynym kontaktem, ktéry istnieje z lokalng ludnoscis.

Dlatego tez jest bardzo wazne, zeby oferowali Panstwo zwiedzanie z wykwalifikowanym i
sprawdzonym przewodnikiem.

Zadowolenie gosci jako element wspierajacy

Im bardziej zadowoleni sg Panstwa goscie, tym bardziej pozytywne jest ich wrazenie w stosunku do
Panstwa oferty oraz regionu, w ktérym Panstwo zyjg. Kazdy odwiedzajgcy ma swoje catkiem
indywidualne potrzeby i oczekiwania w stosunku do Paristwa oferty turystyki kulturowej. Dlatego jest
bardzo wazne, zeby mozliwie dobrze znac zyczenia i oczekiwania Panstwa gosci, jesli zamawiajg oni u
Panstwa zwiedzanie z przewodnikiem. Im bardziej profesjonalnie jest przeszkolony Panstwa personel,
tym bardziej Panstwa oferta bedzie sie wyrdzniac¢ od Panstwa konkurencji.
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Cwiczenie 1: Materialnie czy niematerialnie?

Prosze zdefiniowac swojg oferte:

Jak juz Panstwo zauwazyli granica miedzy produktem a ustugg jest czesto ptynna. Prosze sporzadzic liste panstwa ofert i
zdecydowad, o jaki rodzaj oferty chodzi. Prosze poleci¢ swoim pracownikom sporzadzenie takiej samej listy i
przedyskutowac wspalnie rdznice.

oferta materialna niematerialna uwagi
Np. muzyka z ptyty X
Np. wyktad X
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Ny

Cwiczenie 2: Opracowywanie nowej oferty M -

Posiadajg Panstwo hotel w miejscu, ktdre jest stynne ze znajdujacego sie tam klasztoru? Turystyka
wycieczek jednodniowych wzrasta stale, podczas gdy ilos¢ noclegdéw od lat spada?

Na podstawie przyktadu na koncu tego rozdziatu przedstawia sie potencjat opowiesci kryminalnych?
Ma on zainspirowaé¢ Panstwa do rozwiniecia podobnej aktywnosci. Nie musi przy tym chodzi¢ o
nierozwigzane przypadki kryminalne. Prosze przemyslec¢, ktore oferty mogg Paristwo wykorzystaé w
kontekscie Panstwa placéwki: Czy istniejg specjalne eksponaty wystawowe z ktérymi zwigzane sg
historie, czy istniejg narzedzia, ktdrych stosowanie dzisiaj nie jest juz znane?

Prosze notowac wszystkie kroki, ktére muszg Panstwo wykonaé, aby opracowac¢ nowa oferte, Prosze
przestrzega¢ przy tym tych pieciu przyktadéw postepowania dotyczacych produktéow turystyki
kulturowej. Prosze uktadac przy tym rdzne scenariusze

To éwiczenie bedzie bardziej interesujace, jesli weZmie w nim udziat wiecej uczestnikéw lub gdy
bedzie wiecej pomystdw. Na koniec mogg Parnstwo swoje propozycje rozwigzan poréwnac i
przedyskutowac z propozycjami innych.
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Strategia
pozycjonowania
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2. Strategia pozycjonowania

Ponizsze wyjasnienia sg niestety troche bardziej teoretyczne. Jednak potrzebujg Paristwo pewnej
gruntownej wiedzy, aby mdc pozycjonowac swoje produkty i ustugi z sukcesem na runku turystyki
kulturowej.

Pod pojeciem pozycjonowana rozumiany jest proces rozwijania i zachowywania konkretnej pozycji
na rynku, ktorg dana organizacja/instytucja poprzez swoje produkty i ustugi zajmuje. Efektywna
strategia pozycjonowania prowadzi do korzysci w trakcie konkurowania o miejsce podrdzy, ktére
chca Panistwo przedstawic¢ Pafistwa grupie celowej jako atrakcyjne.

Celem pozycjonowania jest zajecie konkretnego miejsca (pozycji) w Swiadomosci potencjalnego
odwiedzajgcego, konkretnego wizerunku w jego gtowie. Ten wizerunek bedzie wyrdzniat ten cel
podrdzy od innych. Z wizerunkiem bedzie taczy¢ sie poczucie, ze w tym miejscu podrdzy
oczekiwania potencjalnego odwiedzajgcego zostang spetnione.

Ale pozycjonowanie to wiecej niz tylko stwarzanie wizerunkéw. Pozycjonowanie jest waznym
rodzajem komunikowania sie na rynku. Pomaga ono odrdéznié cele podrdzy turystyki kulturowej od
innych podobnych celéw podrdzy. Za pomocg pozycjonowania gos¢ moze dokonac wyboru celu
podrdzy, ktére wydaje mu sie najbardziej atrakcyjne. Na podstawie cech, ktdre dla odwiedzajgcego
sq wazne, decyduje on o wyborze celu podrdzy. Cel podrdzy, ktéry ma jasng pozycje na rynku
wyrdznia sie od konkurencji i czerpie tym samym z tego duzg korzys¢.

Ten kompleksowy proces wymaga szczegdlnie na obszarach wiejskich turystyki kulturowej
doktadnej analizy cech celu przeznaczenia oraz oczekiwan rynku docelowego.

2.1 Pozycjonowanie za pomocg istotnych cech produktow.

W przypadku pozycjonowania produktdw i ustug nie chodzi przede wszystkim o to, zeby tworzy¢
konkurencyjne wizerunki. O wiele bardziej chodzi o to, aby istotne cechy produktu lub ustugi mogty
zosta¢ wypracowane. Nalezy przy tym uwzglednié trzy aspekty:

1. Woybranie segmentu

2. lIstniejgcego (wizerunku)

3. Szczegdlnych cech celu podrézy

Skuteczne pozycjonowanie rozumowane jest jako to cos, co oferuje cel podrdzy i co pokrywa
sie z ustugami poszukiwanymi na rynku docelowym.

Pierwszym krokiem procesu pozycjonowania w marketingu dotyczacym celu podrdzy turystyki
kulturowej musi by¢ badanie rynku pod wzgledem, ktére cechy produktéw i ustug wptywajg na
decyzje o wyborze celu podrdzy. Za pomocg realistycznej analizy celu podrozy (pod wzgledem
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mocnych i stabych stron) oraz konkurencji moze zosta¢ podjeta decyzja, ktére segmenty rynku, z
ktorymi produktami i ustugami majg by¢ rozwijane.

2.2 Efektywne pozycjonowanie.

Efektywne pozycjonowanie musi obiecac zwiedzajgcemu, ze bedzie miat konkretng korzys¢,
konkretng ustuge, konkretng warto$é dodang. Wzbudza ono postawe oczekujgca u potencjalnego
turysty i oferuje rozwigzanie dla tego oczekiwania. Rozwigzanie to powinno sie wyrdznia¢ od
konkurencji, by¢ lepsze niz inne rozwigzania, o ile konkurencja oferuje juz zblizone rozwigzania.

Ukierunkowane celowo pozycjonowanie ma wptyw na wszystko, co czyni cel podrdzy i co ten cel
sobg reprezentuje. Dotyczy ono nie tylko reklamy, lecz takze wszystkich ofert tego celu podrdzy.

Rdzne oferty muszg by¢ spdjne. Ta spdjnos¢ osiggana jest za pomocg pozycjonowania.

1. Pozycjonowanie musi w oczach goscia by¢ wiarygodne.
2. Cel podrdézy musi tej obietnicy na state dotrzymywac.

2.3 Wyzwania pozycjonowania dla atrakcyjnego kulturowo miejsca
podrozy

Przed pozycjonowaniem interesujgcego kulturowo miejsca podrdzy stojg dwa duze wyzwania:
niematerialnos¢ i symultanicznos¢.

Przejrzysta strategia pozycjonowania pomaga potencjalnemu zwiedzajgcemu wytworzy¢ sobie
jasny wizerunek celu podrézy. Niematerialne elementy moga odgrywacé przy tym bardzo wazna
role: Jak mozna oddac¢ unikalng atmosfere miejsca dziedzictwa kulturowego w oczach
odwiedzajgcego? Czy rézni goscie odczuwajg to samo w tym samym miejscu? Postawy oczekujgce
odwiedzajgcych mogg sie mocno od siebie rézni¢. Powstawanie kazdorazowych postaw
oczekujgcych moze odgrywac przy tym bardzo wazna role: czy moze chodzi o wspomnienia z
dziecifstwa, opowiesci o przyjaciotach czy wspomnienia z poprzednich wizyt?

Kolejne wyzwanie lezy w symultanicznym powstawaniu ustug i ich konsumpcji. Producenci débr
materialnych mogg poddawad swoje produkty wyczerpujacym testom, zanim one zostang
sprzedane i skonsumowane. Tej fazy testowej nie ma oferent ustugi turystyki kulturowej, gdyz
jego , produkt” jest konsumowany w trakcje powstawania.
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Dla osoby wprowadzajgcej na rynek cel podrdzy to wyzwanie jest szczegdlnie duze, gdyz ona w
porownaniu do osoby wprowadzajgcej na rynek produkt nie ma kompetencji do wydawania
polecen w stosunku do wielos$ci kooperantéw tych produktéw i ustug turystyki kulturowej.

Duza ilo$¢ réznych oferentéw produktéw turystyki kulturowej w obszarze wiejskim i ich
heterogennos¢ utrudniajg zapewnienie jakosci i spéjnosci. Wielu oferentéw to mate lub srednie
instytucje. W wielu przypadkach chodzi o osoby dziatajgce spotecznie lub firmy jednoosobowe, po
czesci firmy rodzinne z nieformalnych wyksztatceniem, dlatego tutaj wtasnie dziatania zmierzajgce
do doksztatcania, przekazywania informacji i pomocy w pozycjonowaniu sg bardzo wazne.

Oswiadczenie o pozycjonowaniu

Waznym aspektem promocji turystyki kulturowej jest rozwdj strategii pozycjonowania dla Paristwa
produktu i ustugi. Paristwa plan marketingowy (poréwnaj modut 3) bedzie inspirowany przez
Panstwa strategie pozycjonowania.

Co oznacza o$wiadczenie o pozycjonowaniu?

o Krotkie oswiadczenie, ktére scharakteryzuje Paristwa instytucje, Panstwa firme lub
Panstwa cel podrézy i stworzy podstawy dla dziatarn marketingowych.

e Prosze je wygtosic zwiezZle, ale szczerze i emocjonalnie.

e Prosze uzywad wybranych pojec kluczowych, ktére sg wazne dla celu podrézy i rynkéw
docelowych.

e Prosze dobrze przemysleé, aby przedstawic Panstwa placéwke lub Panstwa firme w
mozliwie najlepszy sposdb- prosze wyobrazic¢ sobie rzeczywisto$¢ zanim zrobig to Panstwa
odwiedzajacy.

e Prosze porozmawiac z Panstwa odwiedzajgcymi oraz z tymi, ktdrzy jeszcze Paristwa nie
odwiedzili.

e Prosze stale odnosic sie do Paristwa oswiadczenia o pozycjonowaniu niezaleznie o tego czy
chodzi o decyzje w sprawie reklamy, zmian w firmie czy planéw na przysztosc.

e Prosze sie nie ba¢ nowego pozycjonowania, jesli okolicznosci beda tego wymagac.
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CHECKLIST

Panstwa oswiadczenie o pozycjonowaniu:

1

Czy chodzi o cos, co tatwo mozna zauwazyé, jest motywujgce i ukierunkowane celowo ?

2
Czy wychodzi z tego jasny, niemozliwy do pomylenia i wyrazisty wizerunek Panstwa

placéwki/Panstwa firmy, ktéry wyrdznia sie od konkurencji?

3

Czy Panstwa instytucja je zaakceptuje?

4

Czy jest ono wiarygodne?

5
Czy przewiduje rozwé;j?

6

Czy jest brane pod uwage przy podejmowaniu decyzji?
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r

Cwiczenie 3: O$wiadczenie o pozycjonowaniu

DDFHE

Ponizej znajdg Panstwo opisy dwdch hoteli. Jak powinny wyglada¢ o$wiadczenia o pozycjonowaniu
tych dwéch hoteli. Prosze to przedyskutowac ze swoimi kolegami i kolezankami i opisac gosci tych

obu hoteli.

»,Naszg pasjg jest wychodzenie na przeciw oczekiwaniom naszych gosci. Udaje nam sie to osiggna¢
poprzez bardzo dobry osobisty serwis, ktdry odzwierciedla wartosci kulturowe wschodu i zachodu.
Naszym celem jest zachowanie najwyzszych standardéw pod wzgledem potozenia, zakwaterowania,
serwisu, positkéw, wellness , aktywnosci sportowych i spedzania czasu wolnego. Powigzane jest to z
urokiem , historig i tradycjami tego celu podrézy”.
(https://www.theuniquecollection.com/mission.html)

SPLCAER

Sensacyjne nowe doswiadczenia— to jest WOW-czynnik we wszystkim, co robimy!

Pasja i entuzjazm —to sg nasze zamitowania.

Integralnos¢ — robimy to, co obiecujemy.

Commitment — naszym zobowigzaniem jest nigdy nie poddawac sie w staraniu o naszych klientow.
Innowacje — to jest krok, ktéry stale czynimy.

Empowerment- zaufanie do naszych partneréw, angazowanie sie w celu zapewnienia korzysci
naszym gosciom.

Respekt — szacunek dla naszych gosci i partnerdw.
(https://jasveersinghbal.wordpress.com/2012/03/23/the-brookstreet-hotel-positioning-and-
mission-statement/)
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Czesc 3
Pozycjonowanie
materialnych i
niematerialnych
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3. Pozycjonowanie materialnych i niematerialnych
produktow i ustug.

Jednym z wiekszych wyznan, przed ktérymi stojg osoby dziatajgce w turystyce kulturowej jest to,
ze ich produkty s3 w przewazajgcej czesci niematerialne. Materialne badz bardziej dostepne sg
np. muzeum, rynek rzemiosta artystycznego, pokdj w hotelu, positki lub otaczajgca miejsce
przyroda. Te materialne produkty sg esencjonalne. Jedli jednak jest osiggniety pewien poziom,
bedg one traktowane drugorzedowo. W catej Europie sg setki interesujgcych muzedw, sklepdéw,
rynkdéw, hoteli, smacznych positkdéw i nadzwyczajnych miejsc kultury w przepieknym otoczeniu.

Rdznica lezy w niematerialnych, nieuchwytnych cechach i szczegdlnej jakosci turystyki kulturowe;j.
Chociaz turystyka kulturowa charakteryzuje sie niematerialnoscia, trzeba jednak jg promowac za
pomocg materialnych, widzialnych débr. Dlatego strategia pozycjonowania turystycznego celu
podrdzy ukierunkowana jest na to, aby poprzez wptyw na czynniki materialne, wzmacniac,
odgraniczac i oddzielaé abstrakcyjng rzeczywistosc.

To brzmi wtasnie bardzo abstrakcyjnie, nieprawdaz? Dlatego:

Najwazniejsze, co muszg Panstwo wiedzie¢ o niematerialnych produktach i ustugach:
Goscie nie wiedzg z reguty, czego powinni oczekiwac, az do czasu, gdy stwierdzg, ze im tego
brakuje.

Niestety nie utatwia sprawy to, ze sg Paristwo tego swiadomi. Jest trudno znalez¢ wiarygodne
materialne dowody na istnienie tych niematerialnych konstrukcji. Uwaza sie, ze zajecie , pozycji“,
to zaistnienie w Swiadomosci goscia. Przy tym bardzo wazng role odgrywaja jego odczucia. Nie
chodzi wiec tylko o to, jak postrzegany jest cel podrdzy, lecz jaki jest subiektywny odbidr tego celu
podrdzy w pordownaniu do innych konkurujgcych celéw podrézy.

3.1 Stworzenie celu podrozy poprzez wyobraznie

My wszyscy definiujemy konkretne miejsce na podstawie wczesniej zebranych opinii, niezaleznie
czy pochodzg one z gastronomii, historii czy muzyki? Turystyczny cel podrézy powstaje poprzez to,
ze gosc kojarzy z nim jego podstawowe czesci.

Turystyka kulturowa sktada sie z materialnych i niematerialnych elementéw. Celem jest
promowanie niematerialnych débr takich jak dziedzictwo kulturowe (przekazy ustne, wiedza
regionalna i tradycyjne sprawnosci). Niematerialne wartosci takie jak kurs, ktéry jest powigzany z
dziedzictwem kulturowym stwarza mozliwos¢ potgczenia sie z ludZzmi o podobnych zapatrywaniach,
stymulowania ducha i ciata oraz zdobywania kompetencji jak np. kurs nauki gry na starym
instrumencie lub postugiwania sie starym dialektem.
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Miejsca dziedzictwa kulturowego byty od zawsze interesujgce turystycznie, ale coraz wazniejsze
staje sie stwarzanie ofert dodatkowych jak np. nauka poprzez zabawe. Catkowite zaspokojenie
oczekiwan odwiedzajgcego wystepuje wtedy, gdy odwiedzajacy postrzega swodj pobyt w ten
sposob, ze cos ,,zabiera z sobg do domu“ np. nowa wiedze, przyjaciét, piekne wspomnienia.
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.

Cwiczenie 4: materialne i niematerialne mocne strony

‘I

EIEIIEIHKI

1 Co stanowi materialne, wymierne mocne strony w moim regionie?

2 Co stanowi niematerialne, nieuchwytne mocne strony w moim regionie?

3 Czy te materialne strony mojego celu podrdzy znajdujg odzwierciedlenie w moim produkcie lub
mojej ustudze?

4 Czy te niematerialne strony mojego celu podrdzy znajduja odzwierciedlenie w moim produkcie lub
mojej ustudze?

Jesli odpowiedzieli Paristwo na te pytania, to zidentyfikowali Paristwo materialne i niematerialne
elementy Paristwa celu podrézy i sprawdezili, czy znajdujg one odzwierciedlenie w Paristwa
produktach i ustugach.
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Czesc 4:
Czesci sktadowe
atrakcyjnych kulturowo
celow podrozy
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4. podstawowe elementy atrakcyjnych kulturowo miejsc
podrozy

Do rozwiniecia efektywnej strategii pozycjonowania potrzebnych jest kilka poszczegdlnych krokdw.
Proces pozycjonowania powinien stale trwac i powinien by¢ powtarzany wielokrotnie. Strategia
pozycjonowania powinna sie stale dopasowywac do zmieniajgcych sie warunkdw Srodowiska i tym
samym i dopasowywac sie do zmieniajgcych postaw oczekujgcych gosci oraz strategii konkurencji.

Ponizej pokazujemy Paistwu najwazniejsze kroki procesu pozycjonowania.

4.1 Pozycjonowanie na rynku

Najpierw muszg Panstwo dokona¢ pozycjonowania na rynku. Prosze zidentyfikowac¢ rynki i ich
segmenty i wybrac te, ktére przedstawiajg dla Panstwa potencjat biznesowy. Na podstawie takiej
identyfikacji mogg Panstwo ustali¢ w nastepnym kroku kryteria korzysci z uprzywilejowania w
konkurencji.

Panstwa wybdr powinien bazowac na gtebokim zrozumieniu potrzeb, oczekiwan i odczu¢ rynku
docelowego, a wiec tutaj ludzi zainteresowanych kulturowo. Rowniez niezbywalna jest tutaj wiedza
na temat priorytetow Panstwa celu podrézy. Muszg Panstwo zrozumie¢, co jest wazne dla rynku
docelowego, jak on spostrzega Panstwa cel podrozy i Panstwa konkurencje, poprzez jakie cechy
jakosciowe moga sie Panstwo wyrdznic.

Uwaga: Wizerunek Panistwa celu podrézy, jego priorytetdw i jego wyrdznianie
sie od konkurencji lezy wytacznie w spostrzeganiu tego przez zwiedzajgcych.
Nie chodzi tutaj o odczucia branzy turystycznej bgdZ marketingowe;j!

Panstwa praca nad zbieraniem informacji powinna zawierac takze ocene wizerunku, w jaki sposéb
goscie postrzegajg Panstwa cel podrdzy. Poprzez to mogg Panstwo zidentyfikowaé podstawowe
elementy, ktére beda gosciom oferowac wartosci dodane. To moze by¢ np. idealny krajobraz,
specyficzna architektura jakiegos budynku lub artefakty w muzeum bgdZ materialne przedstawienie
czego$ niematerialnego. Wartos¢ dodang definiuje sie poprzez to, ze te podstawowe elementy
sprawiajg np. ze go$¢ ma poczucie godnosci, prestizu lub zdobywa nowg wiedze.

Wiarygodnosc tych wartosci dodanych moze szybko spasé, jesli oczekiwania gosci nie bedg
spetnione. Wczesniej zwiedzane zabytki architektoniczne mogg zostaé np. szybko zapomniane, gdy
zwiedzajgcy ponownie znajdzie sie w autokarze w drodze powrotnej. Uczestnictwo w koncercie na
Swiezym powietrzu moze sie okazad katastrofg, jesli organizator nie zapewni ochrony przed
wieczornym zimnem. Pozytywne wrazenie wygasa, jesli zwiedzajgcy ma poczucie, ze jego osobiste
bezpieczenstwo jest zagrozone.
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Postrzeganie gosci jest uzaleznione od spetnianie jego oczekiwan lub niezdolnosci do wykonania tego
samemu. Wartosci dodane funkcjonujg tylko w umysle zwiedzajgcego i mogg zosta¢ werbalnie
podane, gdy o nie wyraznie zapytamy. Dopiero, gdy zbiorg Paristwo takie informacje, Paristwa cel
podrdzy moze zosta¢ dopasowany do potrzeb gosci i poprzez to spetnig Panstwo ich oczekiwania. Ta
wiedza stwarza baze do rozwoju wiarygodnej strategii roznicowania.

To bytoby na tyle tej teorii, ale jeszcze pewne rzeczy musimy Panstwu wyjasnié.

4.2 Psychologiczne pozycjonowanie

To dziatanie przenosi za pomocg komunikacji tozsamos¢ celu podrézy na rynek docelowy. Zmienia
potrzebe zwiedzajgcych w wizerunki i ustawia ten cel podrdzy na odpowiednim miejscu w
Swiadomosci gosci.

Psychologiczne pozycjonowanie jest strategig, ktdra powinna przynies¢ wyjatkowy wizerunek
produktu. Ten wizerunek powinien wzbudzi¢ zainteresowanie i zacheci¢ do wizyty. W zwigzku z tym,
ze dzieje sie to wszystko wytgcznie w Swiadomosci potencjalnych odwiedzajgcych, moze sie to odby¢
automatycznie i bez wptywu promujacych produkt. Kazdy rodzaj pozycjonowania moze dac wynik.

Dwa catkowicie rézne cele podrézy mogg by¢ postrzegane bardzo podobnie podczas, gdy dwa
podobne cele podrdzy mogg sie wydawac zwiedzajgcym bardzo réznorodne. Osoby promujace
usitujg aktywnie wptyngé na pozycjonowanie zamiast pozwalaé¢ mu sie samemu ,,dziac¢”.

Sa dwa rodzaje psychologicznego pozycjonowania: obiektywne i subiektywne. Oba majg prawo bytu i
swoj whasny zakres dziatania.

4.3 Obiektywne pozycjonowanie

Obiektywne pozycjonowanie oznacza obiektywne cechy fizycznego produktu. Chodzi wiec o to, aby
wykreowaé wizerunek celu podrézy, ktéry ukazywany jest za pomoca fizycznych wtasciwosci i
funkcjonalnych cech dodatkowych. Obiektywne pozycjonowanie kreci sie wokoét tego, co rzeczywiscie
istnieje.

Na przyktad Land Tirol lezy w gérach i tym samym jest to teren gérzysty lub przyktadowo Akropol

znajduje sie w Atenach. Ale obiektywne pozycjonowanie nie zawsze musi by¢ konkretne. Moze chodzi¢ o
cos$ bardziej abstrakcyjnego jak to. Akropol znajduje sie w Atenach i jest tez ,kolebka demokracji“.

Obiektywne pozycjonowanie moze by¢ bardzo wazne i znajduje czesto zastosowanie w przemysle
turystycznym. Jesli cel podrézy dysponuje unikatowym elementem wspierajgcym, moze by¢ on uzyty
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do obiektywnego pozycjonowania tego celu podrdzy, stworzenia jego wizerunku i wyrdznienia go od
ofert konkurencji.

4.4 Subiektywne pozycjonowanie

Subiektywne pozycjonowanie oznacza subiektywne postrzeganie wtasciwosci celu podrdzy. Chodzi o
to, co odwiedzajacy cel podrdzy postrzega niezaleznie od fizycznych wtasciwosci celu podrdzy.
Postrzeganie zwiedzajgcego moze by¢ wiec catkiem inne, niz opis celu podrézy. Wiele filmoéw z lat 50-
tych jest dobrym przyktadem na subiektywne pozycjonowanie: pokazujg one perfekcyjny Swiat w
perfekcyjnej przyrodzie. Stwarzajg one subiektywny wizerunek w swiadomosci tych, ktérzy te miejsca
potem odwiedzili, aby przezy¢ pokazywang w filmach sielanke. Istnieje wiele regiondw i zabytkéw w
Europie, ktére majg duze korzysci z tego, ze byty przedstawiane w filmach: dobrym przyktadem na to
sg Wolfgangsee w Austrii (,,Sound of Music”) lub wtoski region Marche (poprzez filmy Audrey
Hepburn).

Te spostrzezenia i wynikajgce z nich wizerunki nie muszg koniecznie odzwierciedla¢ rzeczywistego
fizycznego charakteru celu podrézy. Moga tez funkcjonowad tylko w swiadomosci zwiedzajgcego.
Promujacy ( rowniez Panistwa organizacja turystyczna) budujg na tym, ze rynek docelowy zaktada ten
pozytywny wizerunek- niezaleznie od tego, czy odpowiada on rzeczywistosci. Jesli to jest taki
przypadek mozna méwic o efektywnym, subiektywnym pozycjonowaniu.

4.5 Zalozenia pozycjonowania

To jest tatwy krok w procesie pozycjonowania. Istniejg rézne zatozenia w celu pozycjonowania
turystycznego celu podrdzy. Psychologiczne pozycjonowanie szkicuje wizerunek celu podrézy , ktéry
jest przenoszony w wizualizacjach i tekstach i przedstawia priorytety celu podrézy oraz
wygenerowane przez nie wartosci dodane. Promujacy turystyke powinni wybrac¢ najbardziej pasujgce
zatozenie, w zaleznosci od tego, jakie rozpoznanie zrobili podczas pozycjonowania na rynku i
pozycjonowania psychologicznego.

4.6 Pozycjonowanie wedlug cech i wartosci dodanych dla gosci
Przy tym zatozeniu na pierwszym planie znajdujg sie wartosci dodane kazdorazowych wtasciwosci i

cech dodatkowych. Austriacki Region Karnten reklamuje sie przyktadowo sloganem ,, w gosciach u
przyjaciot”
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4.7 Pozycjonowanie wedlug stosunku cena-ustuga

Miedzynarodowe cele podrdzy nie dokonujg zazwyczaj pozycjonowania wedtug zatozen cenowych,
gdyz mniejsza cena kojarzona jest zazwyczaj z mniejszg jakoscig. Ta ustuga moze jednak by¢
efektywnie wykorzystywana w promocji jak na przyktad pokazuje to Stowenia: ,Stowenia oferuje
wiecej naturalnych wartosci“. Poprzez to oswiadczenie o pozycjonowaniu Stowenia chce podkresli¢
nie tylko wiekszg korzys$¢ (wiecej za te same pienigdze), lecz takze podkresli¢ wiecej atrakgji
przyrodniczych.

4.8 Pozycjonowanie pod wzgledem Korzysci i obszaru wykorzystania

Zgodnie z tym zatozeniem pozycjonowania cel podrdzy jest pozycjonowany stosownie do powoddw,
dla ktérych zwiedzajacy chca przyjechac do tego celu podrézy. Bermudy np. pozycjonujg sie na
amerykanskim rynku poprzez ,czasami muszq Paristwo opusci¢ kraj, aby cos dokoriczy¢”. Na mysli ma
sie tutaj obietnice odbycia produktywnych spotkan w przyjemnej atmosferze. Cancun w Meksyku
pozycjonuje sie np. jako ,, miejsce spotkan czcicieli storica”.

4.9 Pozycjonowanie wedlug zwiedzajacych

W przypadku takiego zatozenia pozycjonowania w centralnym punkcie stojg odwiedzajacy, ktérzy
chca ztozy¢ wizyte w celu podrdzy. Przyktadowo Hong Kong opiera sie na rynku podrézy stuzbowych :
jesli Paistwa pracownicy chcg osiggnac najwyzszy poziom, prosze ich wystac na szczyt”. Tutaj jest gra
stowna szczytu z madroscia, poniewaz szczyt VicktoriaPeak jest jednym z najwazniejszych zabytkow
w Hong Kongu. Inny przyktad Fisher Island, luksusowe osiedle mieszkaniowe pozycjonuje sie jako
miejsce, ,gdzie ludzie, ktérzy prowadzg biznes, mogg znalezé miejsce spokoju”.

4.10 Pozycjonowanie pod wzgledem konkretnego rodzaju produktu

To zatozenie jest czesto stosowane do potaczenia celu podrozy z nadzwyczajnymi i unikatowymi
przezyciami. Ksiestwo Monaco pozycjonuje sie np. jako , bajka, ktéra nie koriczy sie o pétnocy“.
Obrady w Tajlandii sg ,,tak miekkie jak jedwab, ktéry ograniczony jest tylko niebem®. Lub jesli
poszukujg Panstwo perfekcyjnego miejsca obrad jest nim ,,Izrael blisko nieba“.

Pozycjonowanie stanowi cenny instrument oséb aktywnych w branzy turystycznej. Skuteczne
pozycjonowanie wymaga gtebokiego zrozumienia rynku, ktére uwzglednia konkurencje i odczucia
potencjalnych gosci. Analiza pozycjonowania na rynku docelowym identyfikuje mechanizmy
ustawiania sie, ktdre pomagajg utworzy¢ zatozony obraz celu podrdzy. Powinien sie on wyraznie
odrézniac od konkurencji i obstugiwac ten rynek docelowy lepiej niz kazdy inny cel podrézy.
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Podsumujmy to i zwré¢my sie ponownie do praktycznej pracy nad produktami i

ustugami:

Obiektywne pozycjonowanie jest mniej skuteczne, jesli promowany przez nig
element podstawowy nie jest czym$ nadzwyczajnym. To jest powdd, dla
ktorych wielu celom podrézy nie udaje sie stworzenie zatozonego wizerunku,

gdy po prostu stawiajg na reklame ze zdjeciami plaz.
Inne mniej skuteczne zatozenia pokazuja zdjecia dwdch ludzi, ktdrzy spogladajg
na gore, ktdra moze sie znajdowac wszedzie lub lezg na plazy, ktéra takze moze

by¢ wszedzie.

Jedng 2z pierwszych regut skutecznego pozycjonowania jest dlatego

unikatowos¢.
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CHECKLIST

Pozycjonowanie jest najmocniejszg bronig marketingu niszowego. Analiza pozycjonowania
powinna odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

Jaka pozycje zajmuje obecnie Panstwa cel podrdzy na rynku docelowym turystyki
kulturowe;j?

Jaka pozycje chcieliby Paristwo osiggnac? ( prosze poszukaé wtasciwej pozycji lub luk na
rynku.)

Przeciwko jakim przesgdom walczy Panstwa cel podrézy?
Jakie istniejgce wizerunki nalezy zmienic?

Jak to nalezy zrobi¢? (Prosze ustali¢ najlepszy sposéb dla wybranego przez siebie rynku
docelowego.)
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Cwiczenie 5: Pozycjonowanie Pafistwa produktéw i ustug =

1 Jak Panstwa Region jest nastawiony na turystyke kulturowg?

2 Jakiego pozycjonowania potrzebuje Paristwa region dla Paristwa produktu/ustugi?

3 Jakg pozycje zajmuje Paristwa organizacja /firma w turystyce kulturowej?

4 Jaka pozycje zajmujg Panstwa produkty/ustugi w turystyce kulturowej?

Jesli odpowiedzieli Paristwo na te pytania, zdobyli Paristwo duze rozeznanie na temat pozycjonowania Pafistwa
produktu /Panstwa ustugi. Jesli oferujg Paristwo wiecej produktéw/ustug, ma sens rozwazenie tych punktéw osobno
pod katem poszczegdlnych produktdw.
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Czesc 5
Cele podrozy turystyki
kulturowej jako rynek
niszowy
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5. Cele podrozy turystyki kulturowej jako rynki niszowe

Jesli dyskutujemy o podstawowych zasobach celu podrézy turystyki kulturowej na obszarach
wiejskich, musimy stwierdzi¢, ze chodzi tu o rynki niszowe. Dla rynkdw niszowych nalezy dokona¢d
nastepujacych przemyslen:

5.1 Rozroznianie

Panstwa cel podrézy oferuje cos innego, lepszego niz to co znajduje sie na rynku. W module 3 naucza
sie Panstwo najwazniejszych strategii roznicowania. Te majg w turystyce kulturowej duze znaczenie.

W gruncie rzeczy mozna powiedzie¢, Ze skuteczne roinicowanie prowadzi do wiernosci
odwiedzajacego. To oznacza, ze nie podejmuje on swojej decyzji o podrézy na podstawie cen, gdyz w
jego oczach nie ma poréwnywalnych alternatyw. Bardzo zréznicowane cele podrézy generujg tym
samym wyiszg wartos¢ dodang.

5.2 strategia niszowa

W szczegdlnosci w przypadku matych lub oddalonych celéw podrdzy dobra opcjg okazato sie
wypetnianie niszy na rynku. W ten sposdb mogg sie Paristwo catkowicie skupié na tej niszy i
rownoczesnie poszerzy¢ swoje kompetencje w tym zakresie. Istniejg trzy podstawowe rodzaj niszy:

e Nastawienie na specjalne grupy odwiedzajgcych (np. osoby zainteresowane zamkami)
e Nastawienie na poszczegdlne segmenty celu podrdzy (np. klasztorne produkty kulinarne)
¢ Nastawienie na konkretne geograficzne rynki zrédtowe (np. austriacka wie$ Hallstadt jest

odwiedzana przez wielu Chinczykéw, gdyz w Chinach znajduje sie kopia tej wsi ze
znajdujacg sie tam kopalnig soli w skali 1:1)

Sukces strategii niszowej zbiega sie z zatozeniem, ze poprzez silne nastawienie na potrzeby i
oczekiwania odwiedzajgcych udaje sie je zaspokoié lepiej od konkurencji, ktéra oferuje szersza palete
produktdw. Na rynku niszowym jest fatwiej zaspokoi¢ oczekiwania odwiedzajgcych. W konsekwencji
oferty kulturalne na takim rynku majg wiekszy potencjat, gdyz jest wtedy prosciej ustali¢ potrzeby
gosci. Najwiekszym ryzykiem jest przy tym, ze korzysci takiego réznicowania stajg sie mniejsze w
poréwnaniu do innych celdw podrdzy.
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5.3 Praktyczne korzystanie z pozycjonowania

Po zagtebieniu sie w ten modut, rozumiejg Panstwo z pewnoscig juz, dlaczego konieczne jest zajac sie
pozycjonowaniem w ramach dziatan marketingowych.

e  Wynik pozycjonowania produktu to matryca, na ktérej odbita jest relacja Pafstwa produktow i
produktéw konkurencji do oczekiwan gosci.

. Bazujgc na tym moga Panstwo stosowac ukierunkowane dziatania, ktére prowadzg do doktadnie
zdefiniowanych przemian.

° Luki na rynku powstajg tam, gdzie oferowane sg nowe produkty i ustugi.

° Proces pozycjonowania oferuje precyzyjny i systematyczny wglad w to, co mogg Panstwo
zaoferowac swoim gosciom. Uzyskane w ten sposdb rozpoznania pomoga Panstwu rozwing¢ nowe
pomysty biznesowe.
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CHECKLIST

Na co musza Panstwo zwrdci¢ uwage podczas tworzenia i realizowania Panstwa planu
pozycjonowania?

Prosze postepowac w sposdb systematyczny!

Prosze dokonac analizy Panistwa rynkow!

Prosze wykorzystac¢ swojg swobode do pozycjonowania sie. Prosze dokona¢ swojego
pozycjonowania w sposéb wyrazny.

Prosze na biezgco dokonywac pozycjonowanial

Prosze dokonywac pozycjonowania z punktu widzenia oséb stojgcych z zewnatrz, wzglednie poprosic¢ o
ich opinie.
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M_____

a

Cwiczenie 6: plan pozycjonowania dla Pafistwa organizacji

Prosze napisac plan pozycjonowania dla Paristwa organizacji/przedsiebiorstwa i przedyskutowa¢ go z Paristwa
kolegami/kolezankami!
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Najlepszy przyktad:

Stolica powies$ci kryminalnych - Hillesheim

Co jest tutaj dobrym przyktadem?

Idealny przyktadem rozwoju rynku niszowego turystyki kulturowej jest mate miasteczko Hillesheim w
obszarze wiejskim Rheinland — Pfalz. Ono samo nazywa siebie ,Niemiecka Stolicg Kryminatu”.

Po wielkim sukcesie kryminatédw lokalnego autora kryminatéw przez 15 lat rozwijano produkty i ustugi
dla mitosnikow kryminatéw. Mogg oni teraz spedzi¢ prawdziwy urlop ,kryminalny” w Hillesheim, gdzie
rozgrywa sie akcja kryminatow.

Te produkty sg to np. Hotel Kryminalny, Kryminalne Szlaki Wedrowne, wtasna ksiegarnia z
powiesciami kryminalnymi, Autobus Kryminalny i odpowiednie produkty do zabrania ze soba.

Partnerami sg oprdcz branzy hotelarskiej, autorzy kryminatéw, lokalne i regionalne organizacje
turystyczne, przewodnicy i osoby dziatajgce spotecznie.

Kazdego roku organizowane sg festiwale kryminalne i wiele odczytéw kryminatow.

Eifel

Patrz tez: http://www.krimiland-eifel.de
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Najlepszy przyktad:
Klosterland Kartki z Zyczeniami

Dlaczego to jest dobry przyktad?

Polsko — Niemiecka Sie¢ Klasztoréw (www.klosterland.de) posiada szczegdélny produkt dla swoim

cztonkéw i gosci odwiedzajgcych te klasztory: Projektant zaprojektowat kartki z zyczeniami z motywami
ornamentowymi z poszczegdlnych klasztoréw. Jak dokonali tego cztonkowie tej sieci, dlaczego tak zrobili i
jakie doswiadczenia wyniesli z procesu rozwoju takiego produktu, jest udokumentowane w sposéb
wyczerpujacy na ich stronie internetowej . Clou brzmiato: Estetycznie zaprojektowane kartki z zyczeniami
sprzedawane s3 nie tylko w klasztorach cztonkowskich, lecz takze poprzez ich partneréw dystrybucji , co
daje korzysc finansowa klasztorom.

Mysliborz (Soldin)

Przyktad opracowania ornamentu z polskiego klasztoru w Mysliborzu (Soldin)
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Najlepszy przyktad:
Starosel jako cel podrézy dla
mitos$nikéw wina i antycznej

Dlaczego to jest dobry przyktad?

Starosel to wie$ w potudniowej Butgarii, doktadnie méwigc w Ptovdiv, region Hissar. Zdobyta
Swiatowy rozgtos, gdy zostaty tam odkryte starozytne trackie groby i Swiatynie. Starosel lezy takze na
trasie 2 szlakéw turystycznych w Buigarii: ,, Swiete Tereny towieckie Kréléw Trackich i, Stary
rzymski szlak”

Turystyka kulturowa we wsi jest pozycjonowana na rynku niszowym turystyki kultury wina i historii.
Reprezentuje ,Tracka kulture, wino i przyrode”.

Hotel “Starosel” prowadzi poprzez swoj personel hotelowy wiodaca role w produkcji wina i organizacji
wydarzen kulturalnych i wypromowat strategicznie marke Starosel.

Wyposazenie hotelu jest wykonane z miejscowych mineratéw i wykonanych recznie mebli, ktére sg
powigzane z butgarska tradycja.

»Enoteca” przedstawia rotunde, ktdra uroczyscie zostata obrana nowg swigtynig Boga wina
Dionizosa. Tam mozna przezywaé butgarska kulture wina, goscie zatapiajg sie w antycznym swiecie
Trakow. Trakowie byli tym ludem, ktéry podarowat Butgarii sztuke produkcji wina. Zostato to
potwierdzone w Swigtyni trackiej oraz w starozytnej winiarni. W czasach starozytnych byto to wazng
czescig orfickich rytuatéw: Przy ogniu i winie kaptan przepowiadat przysztos¢. W duchu wina
odbywaty sie uroczystosci na czes¢ Dionizosa.

Innym punktem wartym zobaczenia jest gorzelnia do produkcji butgarskiego winiaku ,,Rakia”.

::::::::::
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Wiecej informacji pod: www.starosel.com.
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EUROPETOUR

Doskonalenie w zakresie europejskiej turystyki kulturowej na
obszarach wiejskich

Europejskie miasta i regiony sg petne unikatowych skarbéw kultury, ktére przyciggajg gosci z catego
Swiata. Zwtaszcza na obszarach wiejskich znajduje sie wiele wspaniatych miejsc dziedzictwa
kulturowego takich jak zamki, klasztory i historyczne ogrody, zachowywane zwyczaje, historyczne
rzemiosto artystyczne, festiwale sztuki i kultury od klasyki do awangardy. Wszystko to jest jakby
stworzone do budowania atrakcyjnych ofert dla zainteresowanych kulturg gosci.

EUROPETOUR zmierza do podniesienia jakosci zawodowego przygotowania oséb pracujgcych na
obszarach wiejskich, zajmujacych sie rozwijaniem ofert z zakresu turystyki kulturowej. 10 instytucji,
stowarzyszen i sieci (z dziedziny kultury, turystyki, doskonalenia zawodowego, administracji publicznej
i wspierania gospodarki) z Niemiec, Belgii, Butgarii, Rumunii, Austrii, Polski, Hiszpanii i Wtoch
wymienito sie swoimi doswiadczeniami i opracowato wspdlnie ten program szkoleniowy. Szczegdlne
uwzglednienie znalazto w nim profesjonalne wykorzystanie medidw spotecznych oraz online-
marketing do promocji ofert turystyki kulturowe;j.

Sg Panstwo zainteresowani wymiang doswiadczen lub aktywng wspodtpraca?

Polski partner to Gmina Myslibdrz, cztonek Polsko-Niemieckiej Sieci Klasztoréw,
reprezentujgca stowarzyszenie Klosterland e.V. w projekcie Europetour.

Kontakt po stronie polskiej:
Urzad Miasta i Gminy Mysliborz
Ul. Rynek im. Jana Pawta Il 1

74-300 Mysliborz, tel. +48 5 747 2061, Fax. +48 95 747 3363, www.mysliborz.pl, www.klosterland.pl

Kontakt po stronie niemieckiej
Klosterland e.V.,

Lara Buschmann, Menadzer sieci +49 (0)3382 768 -841/-842

Telefon
e-Mail info@klosterland.de
Internet www.klosterland.de

Niemieccy partnerzy

Stowarzyszenie , Kultur und Arbeit e.V.” z Bad Mergentheim oraz

42


http://www.mysliborz.pl/
http://www.klosterland.pl/
mailto:info@klosterland.de
http://www.klosterland.de/

EUROPE KSZTALCENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWE)
TOUI § MODUL 2: GENEROWANIE | WPROWADZANIE NA RYNEK
TURYSTYCZNYCH PRODUKTOW | UStUG

Stowarzyszenie , Touristikgemeinschaft Heilbronner Land (Heilbronn)“ jak rowniez cztownkowie sieci
turystyki kulturowej KIRA-Netzwerk z regionu Heilbronn-Franken.

Wiecej pod: www.europetour.tips

Kontakt:

Dr. Karin Drda-Kiihn

Kultur und Arbeit e.V.

Goethestr. 10 - D-97980 Bad Mergentheim

Tel. 0049 7931 56 36 374 - Fax 0049 793199 27 31
www.kultur-und-arbeit.de - info@europtour.tips

Tanja Seegelke — Sandra Holte

Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V.
LerchenstralRe 40 - D-74072 Heilbronn

Telefon 0049 7131 994-1390 - Telefax 0049 7131 994-1391
www.HeilbronnerLand.de - info@heilbronnerland.de

W Austrii jest do Panstwa dyspozycji partner projektu stowarzyszenie
Kreativreisen Osterreich.
Kontakt:

Hermann Paschinger - Mag. (FH) Elena Paschinger
Kreativreisen Osterreich

StraRfeld 333 - A-3491 Strald im StraRertale

Tel. +43 2735 5535-0 - Fax +43 2735 5535-14
www.kreativreisen.at - info@kreativreisen.at

10 partnerow- 8 europejskich regionow - wspalne cele

Celem projektu EUROPETUR jest pofgczenie wiedzy i doswiadczen dziesieciu réznych partneréw z
dziedzin kultury, turystyki, ksztatcenia zawodowego, administracji publicznej, wspierania gospodarki
oraz sieci turystyki kulturowej.

ce

S
(o]

0%

Kultur und Arbeit e.V. — Association Culture & Work, Niemcy
Kultur und Arbeit e.V
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futurefor i ; ;
raligious heritage Future for Religious Heritage, Belgia

Klosterland network/ City of Mysliborz, Polska

KLOSTERLAND

Kreativ Reisen Austria, Austria

Jal
B}J]CSJV]N{\ Bukowina Tourism, Rumunia
_“
AT
:';."'\ .
HeilbronﬁérLand Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V., Niemcy

das Herz Baden Wirttembergs

REGIONE
MARCHE
Marche Region, Wiochy
< 7 - ; Educacion, Cuttura y Deporte
S.RECD

SRECD — Region of Cantabria, Hiszpania

SeeR AL e E-C-C Verein fiir interdisziplindre Bildung und Beratung, Austria
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oL
(1) . .
INI-Novation, Butgaria

NOVATION

Partnerzy EUROPETOUR dziekujg wszystkim osobom, ktére poprzez reprezentowane przez nich
placowki i regiony wspieraty konstruktywng prace partnerédw projektu, przekazaty materiaty
fotograficzne badz zrédtowe i uczestniczyty w wydarzeniach, podczas ktérych EUROPETOUR testowat

swoj materiat szkoleniowy.

wiecej: www.europetour.tips

n https://www.facebook.com/EuropeTourTips

#EuropeTourTips

Stan: Pazdziernik 2017
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Europetour jest inicjatywga europejska, ktéra zmierza do tego, aby podkresli¢ dziedzictwo
kulturowe Europy i poprzez to wesprzec obszary wiejskie przy uwzglednieniu ekonomicznego
potencjatu turystyki kulturowej

Wiecej informacji (w jezyku angielskim): http://www.europetour.tips

zdjecia: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger
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Strategiczny marketing w turystyce kulturowej

Strategiczny marketing dotyczy przysztego rozwoju instytucji turystycznej lub ukierunkowane;j
turystycznie jednostki. Gtdwne zadanie polega na tym, aby dopasowac aktualne sytuacje do
zatozonego rozwoju.

Ten modut skupia sie na strategiczym aspektach marketingu dla turystyki kulturowej na
obszarach wiejskich.

Cze$¢ 1 Podstawy marketingu strategicznego
Czes$¢ 2 Metody strategicznej analizy

Czes¢ 3 Strategiczne cele w turystyce kulturowe;j
Czes$c¢ 4 Rozwoj strategii

Cele szkolenia

Na koniec tego modutu bedg znali Paristwo rézne wazne zagadnienia strategicznego marketingu
turystycznego.

Zostaty one przeksztatcone pod wzgledem strategicznego myslenia.

Dowiedzg sie Panstwo jakiego rodzaju strategiczne analizy sg wtasciwe dla Panstwa instytucji
lub organizacji.

Zrozumiejg Panstwo jak rozwdj Panstwa strategicznych celéw powigzany jest z wizjg i misja.
Poznajg Panstwo rdznice pomiedzy oswiadczeniem o wizji a oswiadczeniem o misji.
Przekonajg sie panstwo, ze tozsamos¢ korporacyjna jest czyms wiecej niz tylko wizerunkiem.
Bedg mogli Panstwo przemyslec wtasne strategie i je odpowiednio dostosowac.

Poznajg Panstwo komponenty Panstwa mieszanej strategii.
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Podstawy
strategicznego
marketingu
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1.0 Strategiczny marketing

Strateficzny marketing dotyczy przysztego rozwoju turystycznego przedsiebiorstwa. W
ramach tego modutu wszystkie instytucje kultury bedg postrzegane jako ,turystyczne
przedsiebiorstwa“. To brzmi dziwnie, ale w rzeczywistosci instytucje kultury takie jak muzea,
organizatorzy wystaw, orkiestry czy teatry oferujg swoim zwiedzajagcym, a wiec publicznosci
ptatny serwis i ptatne produkty. Wyrazenie ,przedsiebiorstwo” zawiera ekonomiczny wymiar,
ktory jest konsekwentnie wybierany, gdyz wiekszos¢ produktow i ustug w obszarze kultury

nie jest oferowana bezptatnie.

Gtéwne zadanie polega na tym, aby dopasowaé Panstwa aktualng sytucje do zatozonego
rowoju i celow Panstwa przedsiebiorstwa. Takie strategie mozna porédwnywac z
ukierunkowanymi na przysztos¢ szynami ochronnymi dla codziennego zarzadzania
turystycznym przedsiebiorstwem w celu opanowania nagtych manewrdéw taktycznych.

Wynik strategicznego marketingu to koncepcja marketingowa, ktéra zawiera trzy
rézne ptaszczyzny konkretow:

1. cele przysztego scenariusza (przysztego miejsca)
2. strategie jako struktura (droga do tego miejsca)
3. mieszany marketing jako proces (uruchomienie maszyny)

Strategie sg dtugoterminowymi decyzjami lub specyfikacjami, ktére okreslajg warunki
ramowe Panstwa organizacji lub polityki celowej, z reguty w ramach czasowych od 5 do 10

lat. Sg one dtugofalowe i okreslajg struktury.

Planowanie marketingu krétkoterminowego to marketing taktyczny, ktéry obejmuje ramy
czasowe okolo jednego roku czau. Odnosi sie on do konkretnych zdefiniowanych dziatan i
szczegotow.

Ani krotko, Srednio ani dtugoterminowy marketing nie jest catkowicie sztywny i
nieodwracalny. Musi by¢ stale sprawdzany, czy prowadzi do sukcesu i czy jest dopasowany
kazdorazowo do rozwoju marketingowego. Rowolegle do zmiany gustow zwiedzajgcych musi

zmieniac sie strategia marketingowa.

11
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Strategiczne myslenie i dziatanie jest to kombinacja sktadajaca sie z :

1. zastosowanej wiedzy na temat zarzagdzania marketingiem,
2. logicznego myslenia poprzez wyciaganie logicznych wnioskéw z analizy rynkdw,
3. kreatywnosci poprzez orientacje na przysztos¢ i odpowiednia koordynacje.

Strategiczne zarzgdzanie tyrystykg kulturowg prowadzi do dziatania, nie do reagowania!
Zasadnicze cechy strategicznego myslenia to:

Wizjonerskie myslenie: rozponawanie przysztych mozliwosci

Zrdznicowanie myslenie: by¢ innym niz konkurencja, innowacja zamiast nasladowania
Myslenie o korzysciach: w poszukiwaniu korzysci z bycia konkurencyjnym

Myslenie ukierunkowane: poszukiwanie mozliwosci na przysztos¢, aby znalez¢ alternatywne
drogi do znalezienia celu

Potencjalne myslenie: rozpoznawanie i rozumienie czynnikdw wptywajgcych

Te rdozne aspekty strategicznego myslenia prowadzg do szeregu réznych komponentéw
strategicznych. Najbardziej znane to:

Unikatowa propozycja sprzedazy

Strategiczna jednostka biznesowa

Strategiczne potozenie ukierunkowane na sukces
Porownywalne korzysci z bycia konkurencyjnym

Zasadniczym strategicznym zadaniem jest rozpoznanie i rozwijanie strategicznych
komponentow dla Panstwa produktow i ustug.

12
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:

Cwiczenie 1: Strategiczny marketing wczesniej-
pézniej

EIEIlDlﬂﬂ

To ¢wiczenie jest do wykorzystania przede wszystkim dla Panstwa, jesli wtasnie zaczynajg
Panstwo zastanawiac sie nad strategig tyrystyki kulturowe;j:

Krok 1:
Zanim zaczng Panstwo studiowad nastepujgce czesci prosze zanotowac, jakie dziatania
strategicznego marketingu sg dotad przez Panstwa stosowane-

Krok 2:
Prosze sporzadzi¢ po zakonczeniu tej czesci plan, jakie dziatania chcg Panstwo w najblizszej

przysztosci zastosowac.

13
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Strategiczna analiza
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2.0 Metody strategicznej analizy

W zaleznosci od rodzaju Panstwa przedsiebiorstwa mogg Panstwo zastosowac réznego
rodzaju analizy. W tej czesSci przedstawimy Panswu najbardziej korzystne metody
strategicznej analizy, ktére majg na celu zrozumienie wewnetrznej i zewnetrznej pozycji
wyjsciowej Panstwa przedsiebiorstwa jak réwniez jego mozliwosci rozwoju.

2.1 SWOT Analiza

SWOT Analiza jest czesto stosowanym instrumentem planowania, ktéry bada kontekst pod
wzgledem (S)Trengths- sity, (W)Eaknesses- stabosci, (O)pportunities - mozliwosci und
(T)hreats- wyzwan. Ta analiza ocenia wyzwania i szanse zaréwno w obszarze wewnetrznym
jak i zewnetrznym.

POSITIVE INFLUENCES

STRENGTHS OPPORTUNITIES

INTERNAL EXAM

m
3
m
X
=
>
-
m
=
=

THREATS

NEGATIVE INFLUENCES

(Grafik: Sam Thatte Presentation Design)

Positive Influences- pozytywne wptywy
Negative Influences- negatywne wptywy
Internal Exam- wewnetrzna kontrola
External Exam- zewnetrzna kontrola

Obszar wewnetrzny:

15



MODUL 3 - STRATEGICZNY MARKETING

KSZTALCENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ
TOUKR §
W TURYSTYCE KULTUROWEJ

* Mocne strony: jakie zalety ma moja organizacja, moje przedsiebiorstwo w poréwnaniu do
innych?

Przyktady: unikatowe wartosci kulturowe, historia, Srodowisko, rozbudowana infrastruktura,
jakos¢, zaktady, obszar przemystowy, wsparcie samorzadowe, zapasy, wielos¢ ofert, okazyjne
oferty sprzedazy, rozpoznawane marki, personel, dostepnosé¢, wsparcie ze strony Panstwa,
etc.

¢ Stabe strony. Co mogtoby spowodowac utrate ilosci zwiedzajgcych na korzys¢
konkurencji?

Przyktady: zty transport, niepewna okolica, zbyt stabo rozwinieta infrastuktura, zbyt wiele
komaréw w sezonie, konflikty pomiedzy lokalnymi aktywistami, zty stan produktéw, etc.

Obszar zewnetrzny:
* Mozliwosci. Jakie istniejgce trendy mogliby Paristwo wykorzystac?

Przyktady: Rozwdj motywow podrdznych, zmiany w demografii korzystne dla tego celu,

zmiany sytuacji gospodarczej, przedsiebiorstwa, etc.
e Zagrozenia. Jakie istniejgce trendy mogtby stanowié zagrozenie dla Paistwa?

Przyktady: Otwarcie nowych mocno promowanych celéw podrdzy, recesja, nowa ustawa,
wysokie optaty wizowe dla zwiedzajgcych, zmniejszenie budzetu publicznych srodkow, etc.

Krajobraz turystyczny zmienia sie stale zewnetrznie i wewnetrznie. Umiejetnie wykorzystana
Analiza SWOT moze zwrdcié¢ Panstwa uwage na aspekty, ktdre mogliby Panstwo niedocenic
lub przeoczy¢. Wyniki tej analizy mogg doprowadzi¢ do powstania istotnych przestanek do
dalszego marketingu celowego.

2.2 Analiza sytuacyjna

Jako nastepny krok powinni Panswo zidentyfikowa¢ mocne i stabe strony Panstwa placéwki
turystyki kulturowej lub Panstwa przedsiebiorstwa. W celu przeprowadzenia analizy
sytuacyjnej nalezy postuzyc sie 6 kluczowymi technikami?

Analiza rozwoju celu lub produktu
Analiza konkurencji
Analiza zwiedzajgcych / analiza rynku

P wnN e

Analiza pozycji w promocji i analiza tworzenia celow
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5. Analiza planu marketingowego
6. Analiza rezydentow.

2.3 Analiza celu podroézy

Analiza celowa ( okreslana tez czasami jako analiza produktu) to staranne oszacowanie
stabych i mocnych stron Panstwa organizacji kultury lub turystycznego celu podrdzy, ktory jg
otacza w idealnym kontekscie bazujgca na bodzcach z wielosci zrodet wewnetrznych i
zewnetrznych celdw podrozy.

Powinni Panstwo rozwingc szereg kryteriéw do tej analizy. Jako przyktad podajemy Panstwu
kryteria ze swiatowego forum gospodarczego: podrdze i turystyka, konkurencja, raport z
2011 roku. Obejmuje on ponizej wymienionych 14 kryteriéw dla rankingu regionéw pod
wzgledem:

. Dyrektyw i przepisow

. Nieszkodliwosci dla srodowiska
. Bezpieczenstwa

. Zdrowa i higieny

. Priorytetéw podrézy i turystyki
. Potaczen lotniczych

N o B WN

. Infrastruktury komunikacji naziemnej

8. Infrastruktury turystyczne;j

9.Infrastruktury technologii informacyjnych i komunikacyjnych
10. Konkurencyjnosci cenowej w branzy turystycznej

11. Zarzadzania personelem

12. Podobienstw dla podrézy i turystyki

13. Zasobow naturalnych

14. Zasobow kulturowych

2.4 Analiza konkurencji

Analiza konkurencji jest dalszym waznym elementem planowania i rozwijania turystyki
kulturowej. Wiekszos¢ konkurencji zmienia sie stosownie do rynku celowego, dlatego
najlepiej jest, gdy dzieli sie analize konkurencji pod wzgledem regionalnym. Na przyktad moze
organizacja miec¢ inna grupe konkurencji do kongresu biznesowego i spotkan niz ma ich pod
wzgledem podrdézy indywidualnych zwigzanych z wypoczynkiem.
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Powinni Panstwo dobrze obserwowac swojg konkurencje, ale najlepszym zrédtem sg sami
zwiedzajgcy. Ankietowanie gosci, aby ustali¢ inne cele lub oferentdéw, ktérych oni biorg pod
uwage w swoich podrdzach, stwarza mozliwos¢ analizowania konkurencji.

Prosze by¢ kreatywnym, aby zauwazy¢ jakiego rodzaju doswiadczenia mieli Panstwa
zwiedzajgcy w kontakcie z konkurencyjnymi instytucjami. Mogg Panstwo takze zauwazy¢, ze
Panstwa konkurencja moze stac sie Pafistwa partnerem w poszczegdlnych tematach.

2.5 Analiza rynku

Od czasu do czasu tzn. co dwa trzy lata powinni Panstwo przeprowadzi¢ analize zwiedzajacych.
Kategoriami informacji, ktore ta analiza ma dostarczy¢ s3:

e Cechy demografizne i spoteczno-ekonomiczne Panstwa grup celowych

e Cechy podroézy ( na przyktad optaty, czas pobytu, zakwaterowanie i zapotrzebowanie na
transport itd. )

e Poprzedni wzér wizyt (liczba i czas poprzednich podrozy)

* Przemyslenia pod wzgledem ponownych wizyt

e Dziatania aktywizujgce w Panstwa celu podrdzy

e Informacje podrdzine, ktdre stosujg Panstwo opisujac cel podrozy

e Wykorzystanie mediéw (telewizja, gazety, czasopisma, Internet/media spotecznosciowe, etc.)
e Zadowolenie z podrézy

e Zamitowania i antypatie

* Proponowane ulepszenia celu podrdzy

2.6 Pozycja marketingowa i analiza wizerunku

Muszg Panstwo sprébowac zrozumied, jak postrzegajg Panstwa wizerunek dotychczasowi i
potencjalni odwiedzajgcy. Prosze poddac ocenie aktualne dziatania marketingowe Offline i
Online Panstwa organizacji, jakie Panstwo przeprowadzajg w stosunku do konkurencji.
Niestety ten rodzaj badania jest bardzo rzadko stosowany.

Przeprowadzenie takiego badana jest dosy¢ trudne dla Panstwa jako (poréwnywalnie) matej
instytucji kulturowej lub przedsiebiorstwa turystycznego potozonego w matej gminie lub wsi.
Ale moga Panstwo przyktadowo poprosi¢ Panstwa gmine lub administracjg regionalng o
przekazanie takich danych i analiz w celu wyciggniecia wnioskow dla Panstwa wtasnej
instytucji.
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2.7 Analiza planu marketingowego

Analiza planu marketingowego zawiera obiektywng ocene Panstwa planéw marketingowych. Polega
ona przede wszystkim na ocenie i pomiarze efektywnosci i wynikdw dotychczasowego planu
marketingowego. Ogdlna ocena wykonania ostatniego okresu w stosunku do zatozonych celéw
wprowadzania na rynek musi odpowiadac¢ na trzy kluczowe pytania:

e Jak efektywny byt ostatni plan marketingowy?
e Jakie dziatania i programy zafunkcjonowaty?
e Jakie dziatania i programy nie sprawdzity sie?

Prosze odpowiedzie¢ uczciwie! Prosze sprébowac ustali¢, jakie dziatania nie sprawdzity sie oraz zapytac
Panstwa partnerdw i przyjaciot o ich opinie. Moze to dac bardzo zaskakujgcy wynik. Ocena
wczesniejszych dziatan i programoéow marketingowych powinna dostarczy¢ odpowiedzi na te pytania.

2.8 Analiza wsrod mieszkancow

Niektore cele podrdzy czy oferenci turystyczni idg krok dalej i przeprowadzajg ankiety tzw. turystyczne
barometry nastrojow w swoich gminach. To jest szczegdlnie wazne, gdy branza turystyczna stanowi
duzg czes$¢ lokalnej gospodarki i gdy zycie codzienne mieszkancow jest mocno z nig powigzane.

2.9 Podsumowanie

Najwazniejszy wynik wszystkich tych analiz da Panstwu jasne zrozumienie, w jaki sposéb Panstwa
instytucja czy Panstwa cel podrdzy odrdznia sie od Paristwa konkurencji i jak to jest odzwierciedlone w
Panstwa strategii marketingowej. Strategia konkurencji (patrz cze$¢ 4 tego modutu) ukierunkowana
jest na to, aby odrdzniac sie od konkurencji i te réznice odpowiednio wczesnie zidentyfikowac w swoim
planie marketingowym.

Czasami okresla sie te rdznice jako ,unikatowe oferty sprzedazy”, , dtugotrwate korzysci
konkurencyjnosci” czy ,,zréznicowane korzysci konkurencyjnosci”. Dtugotrwata korzysc
konkurencyjnosci oznacza, ze majg Panstwo nastepujgce wartosci majgtkowe lub zdolnosci :

e Sg Panstwo cenni dla zwiedzajgcych

¢ S3 Panstwo unikatowi pomiedzy aktualnymi i potencjalnymi konkurentami w Panstwa najblizszej
okolicy

¢ Sg Panstwo niepowtarzalni

e Brak strategicznych poréwnywalnych substytutow dla Panstwa wartosci czy zdolnosci.
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Cwiczenie 2: Krok po kroku, az do uzy- L\—)’
skania wtasnej strategil. = "4
O
O
a

Prosze wyrobi¢ sobie wtasne zdanie/strategie!

1 Jak oceniajg Panstwo siebie, swoje przedsiebiorstwo, swoje ustugi i produkty teraz i w przysztosci?

2 Na czym polegajg gtéwne réznice w stosunku do konkurencji?

3 Jak wyobrazajg sobie Panstwo swojg oferte za 5 lat?

4 Jakie czynniki wptyng na ten rozwoj?

Jesli oferujg Panstwo wiecej roznorodnych produktéw lub ustug moze by¢ pomocnym wypetnienie tego
formularza wiecej niz jeden raz lub pod innym punktem widzenia.
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3.0 Strategiczne cele w turystyce kulturowej

Jedne z najwiekszych wyzwan w rozwoju strategii w turystyce kulturowej polega na tym, aby
potgczyc cele przedsiebiorstwa z nadrzednym dla nich turystycznym celem podrdzy. We-
wnatrz tzw. ,,celéw makro“ powinni znajdowac sie ,cele mikro“ Panstwa przedsiebiorstwa.
Nawet jesli oznacza to miedzy innymi ograniczenia w operacyjnym kierunku i rozwoiju.

Pojedynczy hotel bedzie miat trudnosci, jesli sprébuje dawac sygnat w celu pozy-
skania gosci wsrod mtodych motocyklistow.

Jesli jest wprowadzany na rynek cel podrézy pod hastem ,tagodna turystyka“, to
poszczegolni oferenci powinni formutowac¢ odpowiednio do tego hasta swoje
operacyjne cele, np. ekologiczne zarzgdzanie hotelem z ofertg wynajmu roweréw
elektrycznych.

Cztonkowie stowarzyszenia turystycznego muszg, takze respektowac cele organi-
zacji nadrzednej oraz potaczy¢ swéj cel maksymalizacji profitu z regionalnymi ce-
lami, np. turystyki kulturowej lub turystyki jakosSciowej.

3.1 Wizjaimisja

Rozwaj Panstwa strategicznych celdw jest Scisle zwigzany z Paiistwa wizjg i misja.
Oswiadczenie o wizji jest intrygujgcym obrazem Panstwa organizacji, w ramach ktdrego wszy-
scy pracownicy zachecani sg do wspdtpracy. Osiggniecie wizji jest najbardziej skuteczne, gdy
jest maksymalna partycypacja i gdy powstaje wrazenie, ze integruje ona wszystkie poszcze-
golne wizje uczestniczacych oséb. W celu osiggniecia wizji, mobilizacji zasobdw- poniewaz
jest to optymalny cel wizji - musi ona u kazdego, kto widzi jg jako czes¢ swojej przysztosci,
znalez¢ wspdlny wyzszy sens. Dopiero wtedy mocna wizja moze motywowac ludzi do tego,
aby wspotpracowali ze sobg w celu osiggniecia czegos, czego wydaje sie nieosiggalne.

Niestety wiele wizji zawiera czesto tylko krdtkie, nudne, bez znaczenia mieszanki stéw klu-

czowych, ktdre sg przytaczane przez réznych uczestnikéw. W skutek tego nikt nie jest w sta-
nie identyfikowac sie z tak sterylng wypowiedzig i takie narzedzie rozwoju projektu zawodzi.
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Oswiadczenie o wizji czy koncepcja - Co najpierw?

Jesli zaktadajg Paristwo nowg instytucjg kultury/przedsiebiorstwo turystyczne,
zaczynajg nowy projekt lub jesli planujg na nowo utworzy¢ Panstwa produkty i
ustugi, formutuje sie najpierw wizje, a potem koncepcje i reszte strategicznego
planu.

Dla zatozonego juz przedsiebiorstwa, w ktérym funkcjonuje juz misja, to misja
prowadzi wizje i reszte strategicznego planu dotyczgcego przysztosci.

Koncepcja to gtdwny instrument lub ramy dla wszystkich dziatan . Sktada sie ona z kilku zdan.
Kazde z nich zawiera wyrazng wypowiedz. Suma wszystkich zdan daje petny opis status quo
na dany moment w czasie i na przysztosc.

Koncepcja to wiecej niz jeden slogan, jest szczegétowa i zawiera wiecej miejsca na informacje

Styl, tresé i terminologia przekazu misji moga sie znacznie rdznié. Niektore sg bardzo dtugie i
szczegotowe, podczas gdy inne sg krétkie i rzeczowe. Jedne koncentrujg sie na konkretnych
odbiorcach (cztonkach lub odwiedzajgcych) a inne sg zapisane dla szerokiej publicznosci. Nie
istniejg reguty albo przeciwskazania co do sposobu ich przedstawiania lub ich zawartosci.
Wszystko zalezy od odpowiedniej kultury przedsiebiorczosci.

W praktyce koncepcja powinna zawieraé¢ nastepujgce wypowiedzi:

¢ Kilka informacji o przedsiewzieciu, ktérym sie Paristwa organizacja zajmuje

¢ Informacje o realistycznym udziale w rynku / pozycji na rynku, do ktorej zmierza Pan-
stwa organizacja

e Krotkie podsumowanie wartosci i przekonan Panstwa organizacji w zwigzku z Pan-
stwa najwazniejszymi udziatowcami, tu np. odwiedzajgcymi

e Dane dotyczace Panstwa majgtku/nieruchomosci

e Panstwa stanowisko w sprawie spotecznej odpowiedzialnosci, ktdre da sie wyrazi¢ w
kodeksie postepowania. Turystyka kulturowa powinna uwzglednic¢ tu takze aspekt
zrownowazonego rozwoju
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Skuteczne oswiadczenie o misji

Jasne wyrazenie: Koncepcja powinna w sposdb tatwy zrozumiata, tak zeby
lokalni i regionalni dziatacze oraz odwiedzajgcy mogli szybko zrozumiec jej
zasady i wartosci. Wypowiedzi muszg by¢ odpowiednio sprecyzowane,
aby miaty wptyw na zachowanie pojedynczych oséb.

Spektrum: Koncepcja powinna uwzglednia¢ historie, kulture i wspdlne
wartosci w obrebie organizacji. Misja nie powinna byc¢ zbyt obszerna ani
zbyt krétka. Zbyt obszerna moze prowadzi¢ do btednych interpretacji, za
krétka moze oznacza¢, ze pominiete zostaty wazne czynniki.

elastycznos¢: niezmienna koncepcja jest w stanie dziata¢ jako oto nape-
dowe, ktére poprowadzi Paristwa organizacje w przysztosc.

Pozycja: Koncepcja powinna by¢ tak napisana aby inspirowa¢ zaangazo-
wanie i wspiera¢ Panstwa partneréw.

Osoba: Koncepcja powinna odzwierciedla¢ Paristwa organizacje w jej in-
dywidualnoscii unikatowosci.
Trwatos¢: Koncepcja nie moze by¢ stale zmieniana, gdyz to prowadzi do

nieporozumien. Powinna by¢ przez wiele lat stata. Zgodnie z tym powinna
by¢ tak napisana, aby byty mozliwe elastyczne dopasowanie i dalszy roz-

woj.
Oswiadczenie o misji a oSwiadczenie o wizji
Mission Statement Vision Statement
Informacje Oswiadczenie o misji objasnia, Oswiadczenie o wizji ustala,
jak zostang osiggniete cele. gdzie znajduje sie Panstwa
Wytycza, jak zdobywa¢ klien- przedsiebiorstwo, opisuje warto-
téw i tworzy wartosci zespole, $ci przedsiebiorstwa i jego kultu-
aby osiggnac¢ cel. re dziatania.
Odpowiedzi Daje odpowiedzi na pytanie Daje odpowiedzi na pytanie
,CO robimy“? (inaczej niz ,,gdzie chcielibysmy by¢*
inni)
okres czasu Oswiadczenie o misji opisuje Oswiadczenie o wizji opisuje
droge od terazniejszosci do przysztos¢
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Funkcja

Zmiana

Rozwéj oswi-
adczenia

Porady w celu

uzyskania uda-

nych sformuto-
wan

Zrodio : http:
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Oswiadczenie o misji a oSwiadczenie o wizji

Mission Statement
przyszitosci.

Opisuje duze cele przedsie-
biorstwa, jest wewnetrzne i
poswiecone zadaniom takim
jak definicja sukcesu, kadra
kierownicza i sposob postepo-
wania z akcjonariuszami.

Panstwa oswiadczenie o misji
moze sie zmieniac, jednak
powinni by¢ Panstwo wierni
zasadniczym wartosciom prze-
dsiebiorstwa.

Co robimy dzisiaj? Dla kogo?
Co jest korzyscig? Dlaczego
robimy to co robimy? Co, dla
kogo i dlaczego?

Zasady i wartosci przedsie-
biorstwa: Kim s3g gtéwni klienci
przedsiebiorstwa? Na czym
polega odpowiedzialno$¢ wo-
bec nich?

Vision Statement

Opisuje, gdzie widzg Panstwo
swoje przedsiebiorstwo za kilka
lat, inspiruje do najlepszych dzia-
tan i wspiera Panstwa motywa-
cje.

W tym zakresie w jakim ros$nie
Panstwa przedsiebiorstwo po-
winni Panstwo dopasowywac
wizje i misje. Prosze sie po-
wstrzymywacé przed zbyt duzymi
zmianami w zasadach funkcjo-

nowania przedsiebiorstwa.

Gdzie chcielibysmy by¢ w przy-
sztosci? Kiedy chcemy to osig-
gnac i jak?

Jasny opis przysztosci, fatwe do
zapamietania stowa, realistyczne
cele i powigzane z wartosciami i

kulturg przedsigbiorstwa..

www.diffen.com/difference /Mission_Statement_vs_Vision_Statement (engl
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3.2 Tozsamos¢ korporacyjna

Panstwa wizja i Panstwa misja sg integralng czescig Panstwa tozsamosci. Tzw. ,tozsamo$¢ korporacyj-
na“ jest centralnym elementem promoc;ji i osiagania strategicznych celéw. Panstwa kulturowa i tury-
styczna organizacja daje jednolity i jasny wizerunek, ktéry odréznia Panstwa od konkurenciji, np. ,mtody,
progresywny* lub ,typowy, konserwatywny*.

Najbardziej powszechne nieporozumienie jest, gdy rozumienie sie tozsamos¢ korporacyjng

tylko
Corporate
Behaviour
Corporate =/ Corporate
Communication : Design
jako design..

llustracja: Freyer: Tourismus Marketing, Oldenburg Verlag, Miinchen 2011

Tozsamos$¢ korporacyjna sktada sie z trzech czesci”

1. Design korporacji: Wizualny obraz Panstwa organizacji. Chodzi o powtarzajace sig, identyczne
lub podobne elementy jak logo, czcionka, kolory, ktére pojawiajg sie we wszystkich komunikatach. (litery,
plakaty, ulotki, Internet, etc.)

2. Zachowanie przedsiebiorstwa: Zachowanie, w jaki sposéb przeprowadzane sg dziatania, np.
»,gos¢ jest krolem“. Powinno to by¢ spdjnie z innymi obszarami: takze u oferentéw, pracodawcow, w
aspektach spotecznych oraz w obszarze Panstwa organizacji.

3. Komunikacja w przedsiebiorstwie: Realizacja Panstwa tozsamosci korporacyjnej wewnatrz i na
zewnatrz przedsigbiorstwa.

Wiecej na temat tozsamosci korporacyjnej znajg Panstwo w module 5.
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CHECKLIST

Kilka pytan dotyczacych formutowania wizji.

Jak widzg Panstwo swdj cel w rozwoju turystyki kulturowe;j?

Co chcieliby Panstwo zobaczy¢?

Co datoby sie zmieni¢ w Panistwa gminie?

Pod jakim wzgledem rozwaj turystyki pasuje do Panstwa obrazu przyszosci?

Jak widzg Panstwo przysztosé turystyki kulturowe;j?

Cwiczenie 3: Oswiadczenie o misji ) ;,

M_____ ¢

'J

D_'/é_
O

O

Prosze przeczyta¢ misje prezesa Tourism Australia i prosze sprébowac sformuowac Panstwa wtasng
wizje/misje. Znajdg Panstwo link na koncu tego modutu w ,najlepszym przyktadzie®.
Prosze przedyskutowac to z pracownikami Panstwa organizacji.
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Rozwoj strategii
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4.0 Rozwdj strategii

Wobec rdézinorodnych wyzwan marketingowych w turystyce kulturowej na obszarach
wiejskich potrzebujg Panstwo podczas rozwijania strategii marketingowej integrujacych
zatozen. Wtasciwie muszg Panstwo uwzgledni¢ réznego rodzaju strategie i rozwijac je:

e Strategie rozwoju,
e Strategie rywalizacji,
e Strategie uwzgledniajgce klientéw.

Rezultatem tych strategicznych mozliwosci jest Panstwa mieszana strategia.

Wiele kulturowych turystycznych instytucji oraz celéw podrdzy realizuje niezréznicowany
marketing. Adresowany jest on do catego rynku bez sprecyzowania, kogo chcieliby swojg
strategig i jak zagarna¢. Chcg Panstwo za pomoca jednego lub niewielu produktéw zwrécic
uwage tylu odwiedzajgcych, jak tylko to jest mozliwe. Taki marketing masowy realizowany
jest nie raz poprzez duze biura podrdzy, oraganizatorow podrézy i duze cele podrozy.
Globalne strategie (,wszystko dla wszystkich”) niosg ze sobg ryzyko braku profilu, ktérego
oferta w dalszej kolejnosci da sie wymieni¢ na inng. Dla turystyki kulturowej marketing
masowy to absolutne ,no go“ (nie nalezy is¢ tg drogg), poniewaz rynek szybko Panstwa za to
ukaze, jesli Panstwo tak bedg postepowac.

Dlatego wtasnie dla mniejszych organizacji na obszarach wiejskich lepiej jest, gdy zdecyduja
sie Panstwo na selektywny i zréznicowany marketing. Przy takim zatozeniu majg Panstwo te
korzys¢, ze sg Panstwo na Panstwa rynku rzeczywiscie kompetentni. Sg Pafistwo w stanie
rozwing¢ unikatowe oferty sprzedazy, aby Panstwa konkurencji stworzy¢ trudniejszy dostep
do tego rynku.

Korzyscig takiego zatozenia jest, ze nie wymaga ona analizy i badania rynku.

4.1 Strategie rozwoju

Wielu ludzi obawia sie, ze strategiczne dziatania oznaczajg tworzenia wszystkiego na nowo i
inaczej. Wtasciwie wiekszos¢ strategii bazuje na instniejgcych ofertach i ma na celu
zapewnienia sobie w przysztosci pozycji na rynku. Istnieje wiele mozliwosci:

e Strategia wzrostu: ta zalezy od Panstwa zasobow i jest czesto ograniczona poprzez
istniejgca infrastrukture oraz ekologiczne i spoteczne granice.

e Strategia stabilizacji: z powodu wyzej wymienionych ograniczen jest czesto wazne,
aby pomysle¢ o utrzymaniu takiego samego zakresu i jakosciowego wzrostu.
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Muzeum mogtoby tym samym nie tyle zwiekszy¢ ilosci zwiedzajacych, ale swdj
dochéd podnies¢ przyktadowo poprzez atrakcyjny sklep w muzeum.
Strategia zmniejszania: to nie musi by¢ oznaka obrony lub kryzysu. Niedobory zaopatrzenia
mogga prowadzi¢ do wyzszych cen i tym samym do lepszych gospodarczych wynikéw.

Dalsza strategia rozwoju to strategia timing: Robi duzg réznice, gdy sg Panstwo pionierami
na rynku lub, gdy wchodzg Panistwo na rynek, ktory zostat juz zaakceptowany przez gosci.

4.2 Strategie rywalizacji

Tu zobaczg Panstwo Panstwa watsng pozycje na rynku w stosunku do Panistwa konkurencji.
W zaleznosci od sytuacji mogg Pansto zdecydowac na dziatanie bardziej agresywne lub
bardziej kooperacyjne. Stosownie do tego, czy chcg Panstwo powiekszy¢ swoj udziat na
rynku, czy tez go obronic.

W agresywnych strategiach wykorzystajg Panstwo swoje wtasne mocne strony np. poprzez
e przewage jakosciowa: wykorzystajg Panstwo swojg pozycje sukcesu lub swoja
unikatowg oferte sprzedazy jako: sktadnika aktywow
e przewage pod wzgledem kosztow, jesli majg Pariswto przewage nad konkurencja
moga Panstwo potem wprowadzi¢ agresywne strategie cenowe, ale to nie jest
preferowana opcja w turystyce kulturowej.

Mogg sie Panstwo zdecydowac na strategie niszowg, w ktérej sprobujg Panistwo osiggnac
korzysci cenowe.

Strategia ,ja tez": ta strategia lezy pomiedzy agresywng a kooperatywnag strategia i dotyczy
rozwinietych rynkdw, ktére oferujg wystarczajgco duzo miejsca dla innych oferentdow.

W wielu przypadkach oferenci preferujg jedng strategie kooperacji : wielu czesto
jednoczesnie duzych oferentéw prdbuje wspdlnie wejs¢ na rynek. Nawigzujg wspotprace,
tworzg sieci i strategiczne przyjaznie i osiggajg przy wspolnym zakupie i wspdlnej reklamie
korzysci zwigzane z kosztami. Dla turystyki kulturowej jest to najkorzystniejsza strategia.
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4.3 Strategie uwzgledniajace klientow

Te strategie zajmuja sie podziatem rynku wedtug grup celowych. Kryteria podziatéw mogg
by¢ rézne:

e Spoleczno-demograficzny podziat

e Podziat wedtug rodzajéw podrdzy

e Podziat psychograficzny

Inng mozliwoscig mogtoby by¢ podzielenie Panstwa rynku na podstawie gtéwnego motywu
podrdznego.

e Podréze wypoczynkowe,

e Odwiedzanie przyjaciét i krewnych,

e Podroéze biznesowe,

e Przygody, dziedzictwo kulturowe i przezycia w podrdzy,

e Zainteresowanie kulturowe.

Te grupy maja wptyw na czas pobytu , intensywnos¢ podroézy, przygotowanie, wydawanie
pieniedzy jak réwniez ogdlny wybdr aktywnosci.

Rynki mogg by¢ wtedy podzielone za pomocg dodatkowych, specyficznych dla rodzaju
podrézy metod jak demografia, psychografia i wzor wydatkéw oraz sposéb zachowywania.
Prosze spojrze¢ w zwigzku z tym na ankiete wsréd odwiedzajacych na ponizszych stronach.

Metody podziatu sg czesto tgczone w celu stworzenia petnych i szczegétowych profili
odwiedzajacych, co umozliwia jeszcze bardziej celowg promocje i rozwdj produktu. Innymi
stfowy: im wiecej promujacy wiedzg o preferowanych doswiadczeniach, tym bardziej powinni
dopracowywac swoje produkty i promocje, aby zaspokoi¢ zyczenia, potrzeby i oczekiwania
poszczegoblnych gosci.

Tu jest jeden przykad: Backer Spielvogel Bates Advertising rozwinat trzy segmenty rynkowe,
ktore sktadajg sie z demograficznych, pscyhograficznych i zachowawczych czesci:
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ACHIEVER GREEN STRIVER
Materialism eco-values work, family life
SHARED VALUES careers conservation realism, bitterness
quest for best pressured, lonely
quality of life participation with | escape from boredom
PRODUCT preferred perks nature fn'en;iship, love
BENEFITS ego massage away from crowd phy§1ca| energy
sensations new places coping strategies
SOUGHT : : s :
indulgence view wildlife relaxation
reward self two-week trip appreciation
young adults 35-54 young, middle aged
DEMOGRAPHICS educated working mothers
fewer children
MEDIA mass, niche niche mass
PRICE RANGE pay for value pay for value stretch budget
luxury products health foods violent sports (men)
entertainment eco-tourism TV soaps (women)
TARGETED BY exotic vacations eco-NGOs foods for mood
service-intensive natural products easy credit
niche industries quick diversions
THOUGHT Success independent fear of failure
PATTERNS confidence - comparison
upward mobility glass ceiling
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CHECKLIST

Ankieta wsréd odwiedzajqcych

(Modifikowana na bazie: ,,Tourism Destination Management. Achieving sustainable and competi-
tive results.” (Quelle: http://lms.rmportal.net/course/category.php?id=51)

Is this your first time visiting 1Qyes Ono

If you answered no to question #1, how many times, in total, have you visited this area?

Are you traveling Qalone Q with partner O with fiends  Q with family?
How many people are in your travel party?

In which country do you permanently reside?

What was your primary reason for visiting this area? (please choose one)
Q leisure Q business Q visiting friends and relatives O other:
Q education, short-term (less than | year) Q volunteensm, short-term (less than | year)

How long will you be visiting this area? (please choose one)
Qfortheday Q2-4days Q 5-=10days Q 11-20days Q more than 2| days

How did you hear about this area? (please choose one)
Q radio Q television Q newspaper Q magazine
Q Intemet  Q travel brochure Q tour operator Q word of mouth

What was your main mode of transportation to this area? (please choose one)
Q personal/rented car Q airplane Q tour bus/vehicle O boat
Q taxi Q other, please specify
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FACTOR VERY IMPORTANT | NOT VERY | NOT
IMPORTANT IMPORTANT | IMPORTANT
AT ALL

Good weather conditions 4 3 2 |
Quality of natural scenery 4 3 ) l
and landscapes/environment
Opportunity to see wildlife 4 5 2 I
V|§n§ to parks and other 4 3 5 |
pristine natural areas
Opportunity to stay in 4 3 5 l
pristine natural environment
Desire to leam about other
cuttures, their ways of life, 4 3 2 |
and heritage
Participation |.n.maJor 4 . 5 l
cuttural or religious events
Opportunity to visit an
indigenous or traditional 4 3 2 I
communities
Opportunities to experience

3 ; 4 3 2 I
traditional ways of life
Opportuntties for leaming
about and experiencing 4 3 ) l
natural and cuttural
attractions
Opportuntties for

e 4 3 2 I

adventure/sports activities
Goo.d prices for quality 4 3 5 [
received
Good local transportation 4 3 ) l
system
Recommendations from a
friend/book ~ - . :
Facilities for children 4 3 2 |
Accessibility 4 3 2 I
Safety 4 2 I
!nterest in b'u5|r'w.fss 4 3 5 [
investment in visited area
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What activities have you been doing or will you be doing while in this area? (please check

all that apply)
O hiking/trekking 0 wildlife viewing Q biking O climbing
QO swimming O visiting villages O visiting small towns or villages O visiting historical

places O cuttural herttage sights
QO vistting national parks O visiting indigenous populations
0 attending art or music performances (i.e. dancing, drumming, singing, craft demonstrations)

How would you evaluate the following aspects of your stay in the areal (Please circle the
number of the answer that represents your evaluation of each factor).

PRODUCTS, SERVICES, & HOSPITALITY

EXCELLENT
GOOD
BAD
VERY BAD
NOT
APPLICABLE

Services at the airport

Maintenance and convenience of the airport
Personal safety

Friendliness of the people

Explanation and convenience of the customs
National cuisine/drinks

Accessibility to cultural heritage sites
Interpretation of cultural heritage sites

Access to wildlife/plant life viewing
Interpretation of wildlife/plant life
Diversity of athletic activities
Equipment for athletic activities
Visitor centers

B S [ S [ S N Y B S (S S B S S Y B S S S I S I S I S
W W W W Wl W W W W W] W] W] w| w
[l B ] B S () (N ] R S S ] I S S S

Organized excursions

Degree of knowledge of foreign languages
from the service personnel

Helpful police services

Weather

Facilities for children

w

Shopping opportuntties

Telecommunications
Convenience and access to local transport

O O O O O O] © | OO O O O O O| O O O ©O| O ©| ©

B S S [ S S S S I Y I
W W Wl W w| w
[ [ Sl I ] B S ) (] B
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Would you recommend that a friend of yours visit this areal
Oyes Ono
Why or why not!

Approximately how much money did you spend during this visit to the area! Please answer
with only the amounts that you/spouse paid. Also, please respond using the currency with
which you paid. (i.e. dollars, pounds, CFA, euros, etc.)

Transportation

Airfare

Local

Restaurants/meals
Activities

Shopping

Entertainment
Lodging

Other

TOTAL

Please check the box which is closest to your annual income: (the spaces must be filled in by
the Assessment Team according to the local salary range and currency)

1.0 to 2.0 to

3.0 to 4.0 to,

Your age:

O less than 25 years

0 between 26 and 35 years
0 between 36 and 45 years
0 between 46 and 55 years
0 between 56 and 65 years
O over 65 years

|7. Please check one: O male Q female

What is your profession?

What is the highest level of education that you completed?
0 Grade School 0 High School 0 Vocational/Trade School
0 College O Post-Graduate
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Cwiczenie 4: Z jakich strategii Panstwo

korzystaja?

Prosze opisa¢ kazda z nastepujacych strategii z ktérych korzystajg Panstwo w pracy swojej organizacji!

Strategie rozwoju

Strategie rywalizacji

Strategie agresywne

Strategie kooperacyjne

Ja tez-Strategie

Strategie pod wzgledem klientow
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Najlepszy przyktad

Najlepszy przyktad 1: Champing - zakwaterowanie dla mitosnikéw kultury i kosciotéw
Dlaczego jest to dobry przyktad?

Brytyjska fundacja dziedzictwa kosciotdw (Churches Conservation Trust) rozwineta model
zakwaterowan, ktéry jest bardzo szczegdlnym rodzajem noclegu potgczony z unikatowg
myslg zachowania dziedzictwa kosciotéw. "Champing" oznacza noclegi w historycznych
kosciotach, podobnych w formie do biwakowania, ktére sg w tej chwili oferowane w trzech
starych kosciotach w Anglii. Goscie, ktdrzy tam nocuja, cenig zmystowe doswiadczenia
nocnego chtodu, ciszy kosciotéw i otaczajacg ich przyrode. Swiece stuzg do nastrojowego
oswietlenia, odgtosy nocy zageszczajg obszar przezy¢ w kosciotach. Rano czeka na gosci
wspaniate wiejskie sniadanie.

Tego rodzaju nocleg w kosciotach jest podrdzg w czasie do anglosaksonskiej historii. Te
koscioty sg szczegdlnymi miejscami, w ktdrych mozna odkry¢ stulecia kultury angielskiej,
regionalne dziedzictwo kulturowe oraz sztuke wierzacych minionych stuleci. Tym samym
otwiera sie mozliwos¢ bezposredniego wktadu branzy turystycznej w zachowanie
historycznych kosciotow.

Churches Conservation Trust wspotpracuje z miejscowymi parafiami i gminami koscielnymi.

Wiecej informaciji: https://www.visitchurches.org.uk/visit/champing.html
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Najlepszy przyktad 2: Centrum
tekstyliow Haslach

Dlaczego jest to dobry przyktad?

Obok isteniejgcej juz tradycji tkania na ptétnie austriackie miasto Haslach (2.350
mieszkancow) w wiejskim regionie Mihlviertel zdobyto w ciggu ostatnich 20 lat nazwe
wspobtczesnego centrum tekstylnego, w skrécie pod nazwg marketingowg "Textile Kultur
Haslach". Juz w 1990 roku grupa entuzjastéw tekstylnych potaczyta sie, aby stworzy¢
platforme do wspodtczesnej promocji réznych tekstylidw i ich produkcji. Celem byta takze
miedzynarodowa wymiana. Podstawowg myslg byto stymulowanie nowych pomystow w
miejscu, ktdre miato tradycje tekstylne poprzez zaproszenie wysoko wykwalifikowanych
designerow tekstylnych i artystéw z zagranicy do kreatywnej pracy w tym miejscu. Potgczono
sztuke i miejscowy przemyst a lokalna ludnos¢ zostata wciggnieta w réznorodne publiczne
dziatania. W tym czasie w bytym centrum produkcji ptdtna powstato muzeum z réznymi
aktywnosciami. Sposoby dziatania tego muzeum w catym roku sg atrakcjg dla gosci z Austii,
Niemiec i blisko potozonej Republiki Czeskiej. Znany jarmark tkacki jest odwiedzany
miesiecznie juz od 10.000 odwiedzajacych w weekend w lipcu.

Centum tekstylne sktada sie z 5 partneréw zaktadu tkackiego, stowarzyszenia, instytycji
spotecznej, centrum ksztatcenia i jednostki produkcyjnej dla mniejszych produktéw. Jest
wspierane przez instytucje publiczne i prywatne placowki. Centrum dysponuje ponadto siecig
przyjaciot i sponsorow, ktérzy oferujg aktywny oraz finansowy wkiad.

Produkty i ustugi: wystawy, zwiedzania z przerwodnikiem, kursy, jarmar tkacki, wspoétpraca z
uniwersytetem, miejscowymi rolnikami i producentami.

Textiles Zentrum Haslach

Wiecej informacji: http://www.textiles-zentrum-haslach.at
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Nalepszy przyktad 3: przyktad
kodeksu zachowan

Dlaczego to jest dobry przyktad?

Oswiadczenie o wizji prezesa , Tourism Australia“: ,jesli pracujg Panstwo w wiekszej
organizacji nie mogg Panstwo przektadac poglagdow i wizji menadzerdw na wszystkich
pracownikéw w ramach bezposredniego i codziennego kontaktu. Ten kodeks zachowan
obejmuje dlatego wszystkie aspekty profesjolanej wpsdtpracy:

e Wartosci przedsiebiorstwa i sposoby zachowan, etyczne zachowanie, etyczne
podejmowanie decyzji,

e Respekt dla ustawy o nekaniu, mobingu i dyskryminacji, zgtaszanie niepowodzen,

* Sposoby zachowan, zachowanie w miediach spotecznosciowych,

e Oficjalna informacja, wtadza i przywileje, wtasnos¢ umystowa,

e Oficjalne jednostki, wyposazenie i inne zasoby,

e Powigzania z rzgdem, polityczny materiat i aktywnosci,

o Konflikty intereséw, drugie zatrudnienie,

e Woydatki na rozrywki i positki w pracy,

¢ Niezachowywanie/przyjecie kodeksu

Whether you're working for or with us here at Tourism Australia, this Code of Conduct is
relevant to you. It sets out the values we hold and the standards of behaviour expected of us,
and also touches on other Tourism Australia policies that are important to be familiar with
regardless of your seniority or role here.

While this Code does not and cannot address every issue of conduct or ethics that may arise,
in many cases its principles should point to an answer. Where questions do arise, you're
encouraged to discuss them with experienced and respected colleagues.

Employees, contractors, agents, interns, and anyone else affiliated with Tourism Australia can
be subject to a high degree of public scrutiny. Accordingly, we must remember that the
individual manner in which we conduct ourselves can have a major bearing on Tourism
Australia's reputation and long-term viability.

We operate in a complex environment with various political, legal, commercial and
geographic imperatives that do not always align. While this can present challenges, it is simply
part and parcel of marketing Australia abroad. Tourism Australia has a number of global
offices as well as agents who work independently in smaller markets. In all, the organisation is
active in about 30 key markets. Given the associated complexities, this Code is essential so
that we have a clear and definitive set of standards for conduct.

We must continue to demonstrate to our stakeholders that we as Tourism Australia
employees manage ourselves and our business dealings efficiently and exhibit integrity,
transparency and professionalism at all times. Consider this Code a foundation for the
learning you'll do at TA; it should help steer you toward the right path and set the context for
future decision-making.

Our desire to strive for excellence means we set a high standard for ourselves and the people
we work with. With this in mind, we're glad to welcome you to our great team.

Caty dokument mogg Panstwo znajez¢ pod:
https://www.google.at/#q=%22Tourism+Australia%22+%22welcome+from+the+managing+director

%228&*&spf=1
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EUROPETOUR

Doskonalenie w zakresie europejskiej turystyki kulturowej na
obszarach wiejskich

Europejskie miasta i regiony sg petne unikatowych skarbéw kultury, ktére przycia-
gajg gosci z catego Swiata. Zwtaszcza na obszarach wiejskich znajduje sie wiele
wspaniatych miejsc dziedzictwa kulturowego takich jak zamki, klasztory i histo-
ryczne ogrody, zachowywane zwyczaje, historyczne rzemiosto artystyczne, festi-
wale sztuki i kultury od klasyki do awangardy. Wszystko to jest jakby stworzone do
budowania atrakcyjnych ofert dla zainteresowanych kulturg gosci.

EUROPETOUR zmierza do podniesienia jakosci zawodowego przygotowania oséb
pracujacych na obszarach wiejskich, zajmujacych sie rozwijaniem ofert z zakresu
turystyki kulturowej. 10 instytucji, stowarzyszen i sieci (z dziedziny kultury, tury-
styki, doskonalenia zawodowego, administracji publicznej i wspierania gospodarki)
z Niemiec, Belgii, Butgarii, Rumunii, Austrii, Polski, Hiszpanii i Wtoch wymienito sie
swoimi doswiadczeniami i opracowato wspdlnie ten program szkoleniowy. Szcze-
goélne uwzglednienie znalazto w nim profesjonalne wykorzystanie mediow spo-
tecznych oraz online- marketing do promocji ofert turystyki kulturowej.

S3 Panstwo zainteresowani wymiang doswiadczen lub aktywng wspétpracy?

Polski partner to Gmina Myslibdrz, cztonek Polsko-Niemieckiej Sieci Klasztorow,
reprezentujgca stowarzyszenie Klosterland e.V. w projekcie Europetour.

Kontakt po stronie polskiej:
Urzad Miasta i Gminy Myslibérz
Ul. Rynek im. Jana Pawta Il 1

74-300 Myslibérz, tel. +48 5 747 2061, Fax. +48 95 747 3363, www.mysliborz.pl,
www.klosterland.pl

Kontakt po stronie niemieckiej
Klosterland e.V.,

Lara Buschmann, Menadzer sieci . (0)3382 768 -841/-842

Telefon
e-Mail info@klosterland.de
Internet www.klosterland.de
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Niemieccy partnerzy
Stowarzyszenie , Kultur und Arbeit e.V.” z Bad Mergentheim oraz

Stowarzyszenie , Touristikgemeinschaft Heilbronner Land (Heilbronn)“ jak réwniez
cztownkowie sieci turystyki kulturowej KIRA-Netzwerk z regionu Heilbronn-
Franken.

Wiecej pod: www.europetour.tips

Kontakt:

Dr. Karin Drda-Kiihn

Kultur und Arbeit e.V.

Goethestr. 10 - D-97980 Bad Mergentheim

Tel. 0049 7931 56 36 374 - Fax 0049 7931 99 27 31
www.kultur-und-arbeit.de - info@europtour.tips

Tanja Seegelke — Sandra Holte

Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V.
LerchenstralRe 40 - D-74072 Heilbronn

Telefon 0049 7131 994-1390 - Telefax 0049 7131 994-1391
www.HeilbronnerLand.de - info@heilbronnerland.de

W Austrii jest do Panstwa dyspozycji partner projektu stowarzyszenie
Kreativreisen Osterreich.
Kontakt:

Hermann Paschinger - Mag. (FH) Elena Paschinger
Kreativreisen Osterreich

StralRfeld 333 - A-3491 Strall im StraRertale

Tel. +43 2735 5535-0 - Fax +43 2735 5535-14
www.kreativreisen.at - info@kreativreisen.at

10 partnerow- 8 europejskich regionow - wspadlne cele

Celem projektu EUROPETUR jest potgczenie wiedzy i doswiadczen dziesieciu rdz-
nych partnerdow z dziedzin kultury, turystyki, ksztatcenia zawodowego, administra-
cji publicznej, wspierania gospodarki oraz sieci turystyki kulturowej.
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Kultur und Arbeit e.V. — Association Culture & Work, Niemcy

Kultur und Arbeit e.V.

fU‘U‘ef‘”ﬂ Future for Religious Heritage, Belgia

religious heritage

Klosterland network/ City of Mysliborz, Polska

KLOSTERLAND

Kreativ Reisen Austria, Austria

Jal
BUCOVINA

ASOCIATIA PENTRU
TURISM BUCOVINA

Bukowina Tourism, Rumunia

.
s

ok =7
‘ ta)-;\"
. 3 | s . . .
Hellbronnerland Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V., Niemcy
das Herz Baden Wiirttembergs

REGIONE
MARCHE
Marche Region, Wtochy
(__'.‘ B 7Edu<ulén.Cullu'n y Depone
S.RECD

SRECD — Region of Cantabria, Hiszpania
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e o iy ™™ E-C-C Verein fiir interdisziplindre Bildung und Beratung, Austria

)
L
\ vj\\)

INI-Novation, Butgaria

NOVATION

Partnerzy EUROPETOUR dziekujg wszystkim osobom, ktére poprzez
reprezentowane przez nich placowki i regiony wspieraty konstruktywng prace
partneréw projektu, przekazaty materiaty fotograficzne badz zrédtowe i
uczestniczyly w wydarzeniach, podczas ktérych EUROPETOUR testowat swoj

materiat szkoleniowy.

wiecej: www.europetour.tips

n https://www.facebook.com/EuropeTourTips

#EuropeTourTips

Stan: Pazdziernik 2017
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Ten modut szkoleniowy jest czescig cyklu modutéw szkoleniowych dotyczgcych
turystyki kulturowej, kére zostaty opracowane w ramach programu Erasmus+
Partnerstwo strategiczne EUROPETOUR.

Europetour jest inicjatywa europejskg, ktéra zmierza do tego, aby podkresli¢
dziedzictwo kulturowe Europy i poprzez to wesprze¢ obszary wiejskie przy
uwzglednieniu ekonomicznego potencjatu turystyki kulturowe;j

Wiecej informacji (w jezyku angielskim): http://www.europetour.tips

zdjecia: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger

@O0

Ta publikacja podlega licencji creative commons — niekomercjalnemu

przekazywaniu z podaniem nazwy zrédta na warunkach jak 4.0 International
License.
Ponizsze dzieto mogg Panstwo dowolnie

e Kopiowaé, przekazywacd je na dowolnym nosniku i w dowolnym formacie

e Dopasowac lub przeksztatca¢ i bazowac na tym materiale

Nalezy przytym zachowad nastepujgce warunki:

e podac nazwe: Nalezy podac¢ nazwe zrddta, link do licencji i wskazac, czy
zostaty dokonane zmiany.

e NonCommercial: Nie wolno wykorzystywac tego materiatu do
komercyjnych celéw.

e ShareAlike: Jesli na nowo uktadany jest materiat, przeksztatcany lub na
nim sie bazuje, nalezy nowe artykuty opublikowac¢ na zasadach tej samej
licencji jak oryginal.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Wsparcie Komisji Europejskiej w celu powstania tej publikacji nie stanowi potwierdzenia jej tresci,
ktora odzwierciedla jedynie punkty widzenia jej autorow. Komisja Europejska nie moze by¢
odpowiedzialna za wykorzystywanie zawartych w niej tresci.
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Na temat tego modutu szkoleniowego:

Marketing-mieszany rozumiany jest jako przejscie od strategicznej koncepcyjnej
fazy do taktycznego operacyjnego wprowadzania na rynek. W tym module
zostang wyjasnione rdzne instrumenty marketingu oraz ich sposéb oddziatywania.

Czes$¢ 1 4 litery ,,P” marketingu

czesc 2 strategie produktowe

czesc 3 strategie cenowe

czes¢ 4 wdrazanie strategii

czesc 5 strategie komunikacji

czesc 6 Pigte ,,P“ w marketingu mieszanym

Panstwa cele szkolenia

Po tym module szkoleniowym bedg Panstwo w stanie przedstawi¢ opinii
publicznej Panstwa produkty i ustugi.

Bedg Panstwo rozumiec co oznacza marketing mieszany dla Panstwa produktow
kulturowych.

Bedg Panstwo znac¢ i rozumie¢ najwazniejsze filary marketingu mieszanego:
produkt, pozycjonowanie, cena (od angielskiego price) i promocja.

Bedg Panstwo rozumiec korzysci, ktére wynikajg ze strategii produktowej.

Bedg Panstwo wiedzie¢ wiecej o strategii cenowej dla produktéw i ustug turystyki
kulturowej.

Bedg Panstwo poinformowani o rdéinych strategiach dystrybucji dla Panstwa
produktéow i ustug.

Nauczg sie Panstwo wiecej o strategiach komunikacji i promocji.
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4 litery ,P”“
w marketingu
mieszanym
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1.0 Cztery litery ,,P“ marketingu mieszanego

Pojecie ,,marketing mieszany“ jest ogdlnym wyrazeniem w celu opisania jak mogg
Panstwo swoje produkty i ustugi przedstawic opinii publicznej. Cztery litery ,,P“ sg
przy tym drogg (sposobem)-  przypuszczalnie najbardziej znanym
charakteryzujgcym marketing mieszany. Cztery litery ,P“ pochodza w oryginale z
jezyka angielskiego:

Te cztery litery ,,P“ to:

* Product- produkt

* Place- pozycjonowanie

e Price - cena

e Promotion- promocja

TARGET

MARKET

Illustration: http://marketingmix.co.uk/4ps-in-marketing /
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W celu uproszczenia bedziemy w tym module najczesciej uzywac stowa produkt,
niezaleznie od tego, czy chodzi o konretne przedmioty np. dzieta sztuki czy ksigzki
czy tez niematerialne ustugi: tu noclegi, oprowadzania, koncerty lub podobne.

Zasadniczo marketing mieszany pomoze Panstwu zrozumie¢, co moze by¢
Panstwa produktem turystyki kulturowej, jak sie go starannie wprowadza do
opinii publicznej. Panstwa produkt moze zosta¢ na podstawie tych czterech
elementow przygotowany pod wzgledem ceny, dystrybucji, reklamy/komunikacji
oraz takze samego produktu.

W kolejnych akapitach znajdg Panstwo krétkie podusmowanie tych czterech

elementow.

1.1 Produkt

W turystyce kulturowej produkt moze byc¢ albo ustugg niematerialng albo
wymiernym dobrem. Zasadniczo produkt powinien odpowiadaé specyficznym
oczekiwaniom i potrzebom odwiedzajgcych. Produkty powstajg z reguty zgodnie z
naturalnym cyklem zyciowym. Dlatego powinni sie Panstwo stara¢, aby kazdy
przypadek zaplanowac¢ szczegétowo. Jesli odnajdujg Panstwo produkt dla siebie,
mogg go Panstwo takze zidentyfikowa¢ dla odpowiedniej grupy odwiedzajgcych.

1.2 Cena

Cena odzwierciedla Panstwa oczekiwania cenowe, ktérg Panstwa goscie zaptaca
za Panstwa produkt lub ustuge. Takie ksztattowanie ceny moze miec¢ zaréwno
pozytywne jak i negatywne skutki dla sprzedazy. To zalezy bardziej od tego jak
Panstwa goscie spostrzegajg wartos¢ tego produktu niz od rzeczywistej wartosci
tego produktu. Jesli produkt w zwigzku z tym ma cene wyzszg lub nizszg niz
postrzegana warto$¢, nie mogg Panstwo go sprzedac zgodnie z oczekiwaniami.
Dlatego wazne jest, aby zrozumie¢ jak Panstwa goscie spostrzegajg Panstwa
produkt, zanim podejmg Panstwo decyzje na temat jego wartosci. Jesli
spostrzeganie odwiedzajacych jest pozytywne, jest prawodpodobnym, ze
sprzedadzg go Panstwo za wyzszg cene niz jego wartosc rzeczywista. Jesli produkt
ma dla odwiedzajgcych matg wartos¢ lub zadng, korzystne bedzie obnizenie ceny
produktu w celu zachecenia do jego zakupu.

13
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1.3 Promocja: Reklama & Komunikacja

Promocja opiera sie na technikach marketingowych i komunikacyjnych, ktdre sg
stosowane w celu skomunikowania produktu z odpowiednimi grupami celowymi.
Aktywna reklama obejmuje przy tym takie aktywnosci jak: reklame, promocje i
wspieranie sprzedazy. Kazdy z takich kanatéw powinien by¢ dostosowany zawsze
do Panstwa produktow kulturowych i ustug, a zwtaszcza do Panstwa gosci za te
cene.

1.4 Pozycjonowanie: Dystybucja i pozycjonowanie na rynku

Pozycjonowanie dotyczy sposobu, w jaki Panstwa produkt lub ustuga
przedstawiana jest Paristwa grupom celowym a wiec Panistwa gosciom. Wtasciwa
strategia dystrybucji jest istotna dla skutecznej komunikacji Paristwa produktow
na rynku.

1.5 Do czego stuzy marketing mieszany?

W ciggu lat te cztery elementy marketingu mieszanego zostaty rozwiniete i
sformalizowane przez ekspertdw na catym s$wiecie w celu stworzenia i
opracowania skutecznych strategii marketingowych. Doswiadczenie pokazuje, ze
marketing mieszany moze znacznie wptyng¢ na sukces Panstwa produktow i ustug.
Do najwazniejszych cech marketingu mieszanego nalezg:

° Maketing mieszany sktada sie z zaleznych od siebie zmiennych, z ktérych
kazda dla siebie jest niepowtarzalna. Te cztery elementy markertingu
mieszanego muszg by¢ planowane wspdtnie, aby zagwarantowac sukces dla
kazdej strategii marektingowej.

° Na podstawie tych elementdéw mogg Panstwo osiggng¢ dowolng ilos¢ celdow
marketingowych, takich jak zyski, obroty i zadowolnienie odwiedzajgcych.

° Marketing mieszany jest bardzo swobodny i elastyczny. Koncentrowanie sie
bardziej lub mniej na konkretnych zmiennych jest proste. Zalezne od
aktualnej sytuacji rynkowej.

Aby te elementy marketingu mieszanego pozostaty istotne i aktualne, waznym
jest state nadzorowanie wszystkich trendéw i zmian na Panstwa rynku.

Na szczycie Panstwa strategii marketingu mieszanego powinien stac
wykwalifikowany manager marketingu. Ta osoba powinna by¢ w stanie operowac
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wszystkimi zmiennymi w celu osiggniecia wymaganego wyniku. Instytucje kultury
w obszarze wiejskim nie sg w zasadzie w stanie zatrudni¢ wykwalifikowanego
managera marketingu, gdyz nie jest ich na niego sta¢. Dlatego ta czesc
szkoleniowa powinna da¢ Panstwu wystarczajgcy ilo$¢ informacji, aby sami
Panstwo zrozumieli podstawy marketingu mieszanego.

Prosze stale mysle¢ o tym, ze Panstwa goscie sg najwazniejszg czescig marketingu
mieszanego. Cata wartos¢ tego produktu jest ustalana na podstawie odbioru
Panstwa gosci. Dlatego celem jest zadowolenie tak wielu gosci, jak to jest mozliwe
jak réwniez ich zatrzymanie.
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Checkliste

CHECKLIST

Pytania, ktére pomoga Panswu zrozumiec te cztery komponenty:

Produkt/Ustuga:

e Co Panstwa gos¢ potrzebuje od Pannstwa produktu kulturowego lub ustugi?

e Jakie oczekiwania i potrzeby spetnia?

e (Czyistniejg jakiekolwiek komponenty, ktére Panstwo przegapili lub zgubili z oczu?

e Jakigdzie Panstwa gos$¢ skorzysta z tego produktu?

e Jak wyglada produkt? W jaki sposéb Panstwa odwiedzajgcy doswiadczg Panstwa pro-
duktu/ustugi?

e 7 kim Panstwa gos¢ powinien sie skontaktowa¢, jesli chce skorzystaé z produk-
tu/ustugi?

e W jaki sposdb produkt jest wprowadzany na rynek?

e W jaki sposdb odrdznia sie on od Panstwa konkurenc;ji?

e Ktdra cena jest najlepsza, aby sprzeda¢ go w sposob korzystny? (patrz tez ,cena”
ponizej)

Pozycjonowanie/ Dystrybucja / Pozycjonowanie na ryku
e Gdzie potencjalni goscie szukajg Panstwa produktu/ustugi?
e Jesli Panstwa produkt/ustuga jest oferowany/a w jakim$ sklepie lub w specjalnym

miejscu, jaki to jest rodzaj sklepu lub tego miejsca? Miejsce w poblizu, miejsce odda-
lone od Panstwa? W Internecie?
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e W jaki s bylibyscie Panstwo w stanie aktywowac prawidtowe kanaty dystrybucji w
tych miejscach?

e Co robi Panstwa konkurencja?
Cena

e  Jaka jest wartos¢ Panstwa produktu lub ustugi dla kupujgcego?

e  (Czy istnieje ustalony poziom cenowy dla tych produktéw i ustug w Panstwa regio-
nie?

e  (Czy gos¢ zwraca uwage na cene?

e  Jakie rabaty nalezy oferowac?

e  Jak przedstawia sie Panstwa cena w poréwnaniu z Panstwa konkurencjg?
Promocja / Reklama / Komunikacja

e  Gdzie i kiedy mogg Panstwo przedstawi¢ swoje informacje marketingowe Panstwa
rynkowi celowemu?

e (Czy dotrg Panstwo do swoich gosci poprzez reklame internetowga? Poprzez prase,
telewizje czy tez radio? Czy tez tablice reklamowe? Poprzez korzystanie z marketin-
gu bezposredniego: e-maile? Poprzez public relacion? Poprzez Internet?

e Kiedy bedzie najlepszy czas prezentowania sie? Czy sg regularne powracajgce ter-
miny na rynku? Czy istniejg (organizacyjne, techniczne, ekologiczne)pytania, ktdre
wptywajg na czas wprowadzania na rynek lub na konkretny rodzaj aktywnosci re-
klamowej lub czy mogg Panstwo tym sterowac?

e  Czy Panstwa konkurencja realizuje dziatania reklamowe? W jaki sposdb wptywa to
na Panstwa decyzje na temat aktywnosci reklamowej?
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;

Cwiczenie 17: Jak mégtby marketing mieszany
wygladac¢ w Paninstwa przedsiebiorstwie?

|

A}

EIEIEIlﬂﬂ
|

Prosze skorzysta¢ z Checklisty ponizej i opisa¢ je dla Panstwa organizacji. Ktére
dziatania marketingowe sg przeprowadzane lub planowane? Prosze podzieli¢ je na
te cztery elementy decydujgce (cztery litery ,,P“ marketingu mieszanego:

1. Produkt / Ustuga

2. Cena (od angielskiego Price)

3. Promocja (Reklama / Komunikacja)

4. Pozycjonowanie (Dystrybucja)
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Czesc 2
Strategie produktowe
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2.0 Strategie produktowe

Jak juz mowiono, produkt moze by¢é wymierng rzeczg (ksigzka, statuetka,
pamiagtka ...) lub niematerialng ustugg (koncert, muzeum, oprowadzanie,
odczyt...), ktore sg oferowane gosciom w celu zaspokojenia ich wymagan i
potrzeb. Réwniez w turystyce wiele produktéw powstaje jak w konkretnym cyklu
zyciowym i jesli s3 one madrze zorganizowane poprzez intelegentne planowanie,
mogg sie Panstwo do tych wymagan, ktére odpowiadajg kazdej fazie cyklu,
dopasowac.

Aby produkt lub ustuga odniosty sukces, musi on/ona zostaé¢ tak
zaplanowana/zrealizowana, jak to zostato gosciom obiecane. Komponenty i
korzyéci z tego produktu /ustugi powinny zosta¢ potencjalnym gosciom
odpowiednio wyraznie przedstawione. Kolejnym waznym elementem tego
produktu jest tworzenie marki (branding), gdyz poprzez marke bedzie sie on
odrdzniat od innych podobnych produktéw na rynku. Branding wywotuje takze
lojalnos¢ wsréd gosci.

Wszystkie te czynniki majg ostatecznie wptyw na Panstwa strategie produktowe.

2.1 kategorie produktow

Istniejq trzy gtdwne kategorie produktéw kulturowych:

1. Wartosci rzeczowe: To sg przedmioty, fizyczne namacalne, ktére mozna
nabyc¢ jak obrazy, pamiatki, ksigzki, przedmioty rzemiosta artystycznego
etc.

2. Niematerialne produkty: Te fizycznie nie istniejg, moga jednak mimo to
by¢ odczuwane jak na przyktad podczas przedstawien muzycznych lub
teatralnych podczas zwiedzania wystawy lub muzedw, etc.

3. ustugi: To moze by¢ oprowadzanie, wizyta w atelier i rozmowa z artysta
lub pakiet przezy¢ kulturalnych podczas pobytu w hotelu.
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2.2 Marketing mieszany

Marketing mieszany polega na okresleniu, ktdre elementy produktu sg konieczne
dla skutecznej sprzedazy. Muszg Panstwo podczas tworzenia dobrego marketingu
mieszanego przeprowadzi¢ obszerne badanie wsrdd klientéw. Jest to wazne, aby
wiedzie¢, gdzie Panstwa konkurenci i Panstwa rynek docelowy sie znajdujg, da to
Panstwu takze konieczne pomysty do rozwoju produktu, ktéry bedzie interesowat
Panstwa klientow = gosci. Muszg Panstwo znaé¢ Panstwa strategie produktowe,
cenowe, dystrybucji i komunikacji, aby méc rozwingé gtebsze zrozumienie rynku i
osiggna¢ maksymalny sukces.

2.3  Produkt mieszany

Produkt mieszany to Panstwa portfolio produktow i ustug turystyki kulturowej.
Jesli pochodzg Panstwo z branzy kultury, brzmi to z pewnoscig dla Panstwa bardzo
abstrakcyjnie, dlatego podajemy jeden przyktad: Jako muzeum z pewnoscig maja
Panstwo dla swoich odwiedzajacych réznorodne oferty: wystawy, oprowadzania,
projekty szkolne, pamigtki. Wszystko razem to Panstwa portfolio, a wiec suma

wszystkich ofert.

Wewnatrz tego portfolio majg Panstwo produkty i ustugi, ktore sg ze sobg Scisle
powigzane np. wystawy z oprowadzaniem. Tym samym tworzg Panstwo linie
produktowg dla produktu ,wystawa”. Do produktu mieszanego nalezy tez
doktadne zdefiniowanie wszystkich korzysci wynikajgcych z tych produktow.

2.4 W celu zrozumienia korzysci wynikajacych z produktow

Zrozumienie korzysci dla odwiedzajgcych jest istotg Panstwa strategii
produktowej. Korzys¢ z produktu daje sie podzieli¢ na nastepujgce kategorie:

1. Gtéwna korzysé: To jest podstawowa korzys¢ z produktu i powinna by¢ t3g
pierwszg, ktdéra da sie zdefiniowaé. Wezmy np. oprowadzanie dla dzieci: Powinno
ono by¢ pouczajgce, ale takze bawi¢. W idealnej sytuacji dziecko przypomni sobie
nie tylko o przekazywanych tresciach, ale takze o tym, ze wszyscy dobrze sie
razem bawili.

2. Rzeczywista korzys¢: Rozumiemy pod tym pojeciem korzysci, ktére wyrdzniaja
ten produkt od konkurencji. Na przyktad oprowadzanie dla dzieci zawiera w sobie
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takg rzeczywistg korzys¢, ze stoi ono w bezposrednim zwigzku z lekcjg szkolng i
podejmuje i pogtebia tresci, ktére w szkole juz byty omawiane.

3. Dodatkowa korzys¢: To sg korzysci, ktére oferujg Panstwo dodatkowo swoim
odwiedzajagcym. Razem z oprowadzaniem dla dzieci mogliby Panstwo swoim
mtodym gosciom zaoferowac karte dla dzieci, na podstawie ktérej dziecko po

uczestnictwie w trzech oprowadzaniach dostatoby maty prezent.

2.5 Decyzje powigzane z produktem

Decyzje powigzane z produktem nastepujg po zrozumieniu produktu mieszanego i
definicji korzysci ptyngcych z produktow. Dotyczg one:

1. Design: Muszg Panstwo zdecydowaé, w jaki sposdb design bedzie
wptywac na Panstwa produkt mieszany. Czy ma uzupetnia¢ wtasciwosci i
cechy szczegdlne produktu? Czy ta forma ma spetnia¢ wtasng samodzielng
role?

2. Jakosé: Jak Panstwa odwiedzajgcy rozumiejg jakos¢? To jest dla Parstwa
produktu wazne, gdyz chcg Panstwo dotrze¢ do swoich gosci i naktonic ich
do odwiedzenia Panstwa placowki. Zaktadajac, ze stworzyli Panstwo pod
wzgledem tresci ambitne oprowadzanie i ustalili za nie odpowiednio
wysokg cene. To goscie moga te cene uznac za odpowiednig lub tez nie.

3. Cechy szczegdlne: Jesli prowadza one do rzeczywistych pozytywnie
odbieranych przez gosci korzysci, mogg Panstwo ten produkt ocenic
wyzej.

4. Tworzenie marki (Branding): Tworzenie marki umacnia produkt na rynku i
jest kojarzone zazwyczaj z konkretnymi cechami jak np. z jakoscig. Marki
budzg zaufanie wsréd klientow. Gdy zostang juz raz zbudowane,
utrzymujg sie dtugo w Swiadomosci gosci. Nie muszg oni nieuchronnie
bazowa¢ na unikatowej ofercie sprzedazy, lecz bardziej na

kontynuowanym zaufaniu do jakosci.
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Cwiczenie 18: Prosze E 1
zaplanowac swoj wtasny produkt - 4y
mieszany! M —
D_}/_
O
O

Prosze naszkicowaé portfolio Panstwa produktéw i ustug turystyki kulturowej,
ktdre nadajg sie dla Panstwa gosci. Moze powinni Panstwo odrézni¢ gosci

krajowych od zagranicznych?

Prosze sprobowac powiazac scisle produkty z ustugami, aby moéc utworzy¢ linie
produkt-ustuga.

Prosze skontrolowaé, czy Panstwa opis odzwierciedla rzeczywisto$¢ i

przedyskutowad to z Panistwa partnerami/personelem!
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Polityka cenowa
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3.0 Polityka cenowa

Cena jest konkretng kwotg, ktdrg Panstwa goscie muszg zaptaci¢ za Panstwa
produkt lub ustuge. Przyznajemy, ze ustalenie prawidtowej ceny za Panstwa
produkt moze stwarza¢ troche problemdéw. Kuszgcy strategia mogtaby byc¢
okazyjna cena na poczatku funkcjonowania matego przedsiebiorstwa turystyki
kulturowej. Chociaz to mogtoby podnies¢ Panstwa pierwsze sprzedaze, niska cena
odpowiada zazwyczaj niskiej jakosci i to nie moze by¢ to, co goscie zainteresowani
kulturg powinni kojarzy¢ z Panstwa produktem.

Panstwa strategia cenowa powinna odzwierciedlaé pozycje Panistwa produktu na
rynku, a wynikajgca z tego cena powinna pokrywac koszty produkcji i marze zysku.
Prosze wzig¢ pod uwage, ze ksztattowanie niskiej ceny hamuje wzrost Panstwa
przedsiebiorstwa, podczas gdy zbyt wysokie ceny powodujg, ze nie sg Panstwo
konkurencyjni na rynku.

Istnieje caty szereg strategii cenowych, ktore powinni Panstwo wykorzystywac.
Niektore strategie mogg wymagaé kompleksowych metod obliczeniowych, inne
znowuz sg decyzjami intuicyjnymi. Prosze wybrac¢ strategie cenowg, ktéra bazuje
bezposrednio na produkcie lub ustudze, na konkurencji, zapotrzebowaniu
odwiedzajacych i na innych produktach, ktére Panstwo oferuja.

3.1 ,CostPlus”

Startegia , Cost Plus” obejmuje koszty produkcji i dodaje okreslony udziat w
zyskach. Wynikajgca z tego kwota jest ceng produktu. Podczas ustalania ceny
muszg Panstwo uwzgledni¢ zmienne i state koszty produkcji.

W tyrystyce kulturowej ta metoda moze by¢ stosowana, jesli produkujg Panstwo
wilasne przedmioty rzemieslnicze jak na przyktad hafty lub prace z drewna.
Prawdopodobnie zastosujg Panstwo tez te metode dla przedmiotéw, ktére
Panstwo kupig i bedg odsprzedawac jak np. ksigzki, pocztéwki etc.
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3.2 Bazujac na wartosciach

Zamiast kosztéw produkcji jako podstawy mogg Panstwo uzy¢é wartosci tego
produktu. Wartos¢ dla potencjalnych kupcéw jest zalezna od jakosSci produktu,
reputacji, historii kultury, etc., czyli tego, czego nie liczymy w kosztach produkcji.
Ta metoda wymaga w kazdym razie szczegdlnej obserwacji Panstwa otoczenia.

3.3  Konkurencja

Prosze zorientowac¢ sie na temat polityki cenowej Panstwa konkurencji w
odniesieniu do podobnego produktu i podjg¢ nastepnie decyzje, czy moga
Panstwo oferowaé Panstwa produkt w nizszej cenie, takiej samej lub wyzszej.
Powinni Panstwo ponadto kontrolowac swoje ceny i odpowiednio reagowac na
zmiany. Ta metoda jest stosowana szeroko, gdyz jest poréwnywalnie prosta.
Prosze jednak sie upewnic, ze wszystkie Panstwa koszty sg pokrywane.

3.4 Rabaty

Ta forma ksztattowania cen jest stosowana najczesciej dla starych zasobow
produktow lub gdy chcg Panstwo oprézni¢ swdj magazyn produktéw. Obnizajg
Panstwo odpowiednio znang cene. Abstrahujagc od wyprzedazy starych i
niemodnych artykutdw nie zalecamy Panstwu stosowania tej metody ustalania
cen, szczegolnie, jesli Panstwa obliczenie nastepuje z reguty na podstawie metody
bazujgcej na wartosciach.

3.5 Psychologicznie

Z pewnoscig Panstwo zauwazyli, ze ksztattowana cena rzadko zaokraglana jest do
petnej kwoty, to jest psychologiczna strategia cenowa: 9,99€ wyglada bardziej
atrakcyjniej niz 10,00 €, chociaz rdznica to tylko jeden cent. Polecamy te stretegie
tylko dla artykutow masowych, w ktérych kupujacy moze wybieraé pomiedzy
wieloma réznymi ofertami. W Panstwa ukierunkowanym na turystykje kulturowg
przedsiebiorstwie mogg Panstwo straci¢ dobrg opinie, jesli za dtugo bedg Panstwo
stosowacd te metode.
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Dlatego:

Prosze stosowac Panstwa strategie cenowa na postawie wyzej wymienionych
metod, aby dojs¢ do prawidtowej ceny za Panistwa produkt lub ustuge turystyki
kulturowe;j.

Prosze pamietac o tym, ze cena jest jedynym z czterech elementéw marketingu,
ktory generuje dla Panstwa rzeczywisty zysk.

Pozostate elementy to czynniki wptywajace na koszt.
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Cwiczenie 19: Prosze zaplanowaé E ;
Panistwa wtasng olityke cenowg! - 4y
M___
D_,/_
O
O

Prosze opisac rzeczywiste i planowane strategie cenowe Panstwa przesiebiorstwa
lub Panstwa placowki. Prosze je posortowa¢ na rozine kategorie i

uzasadnié,dlaczego zdecydowali sie Panistwo na takie a nie inne!

1. Cost plus Strategia

2. Strategia bazujgca na wartosciach

3. strategia konkurencji

4. strategia rabatowa

5. Strategia psychologiczna
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4.0 Polityka dystrybucji

Dystrybucja odnosci sie do podziatu wzglednie do metod, ktdore Panstwo stosuja,
aby w sposéb fatwy udostepni¢ swoim gosciom i klientom Panstwa produkty i
ustugi turystyki kulturowej. Ten rodzaj produktu badz ustugi dyktuje, w jaki sposéb
mozna je dystrybuowad.

Mogg Panstwo tu argumentowad, ze w turystyce kulturowej podziat Panstwa
produktow i ustug zaczyna sie od Panstwa i koriczy sie na Panstwie, poniewaz
Panstwo dostarczajg je bezposrednio swoim odwiedzajagcym. Mogg Panstwo
powiedzieé, ze to odnosi sie do wiekszosci ofert turystycznych, ze nie moga
Panstwo sprzedac¢ oprowadzania po klasztorze, zwiedzania muzeum lub positkow
w restauracji inaczej niz bezposrednio na miejscu dla swoich gosci.

Ale czy to jest cata prawda? Czy bilety wstepu nie mogg by¢ dostepne w Internecie
lub w recepcji hotelu w poblizu? Czy nie mogliby Paristwo wyprodukowa¢ filmu
wideo o zwiedzaniu Panstwa muzeum? Czy nie mogliby Panstwo sprzedawad
broszury z najlepszymi przepisami Panstwa kuchni klasztornej? W tym przypadku
mogliby Panstwo wybiera¢ pomiedzy wieloma strategiami dystrybucji.

Dlatego ma sens przemyslenie nastepujgcych mozliwosci, ktére pozwolg Panstwu
znalezienie alternatywnych drég sprzedazy Panstwa produktéw badz ustug.

4.1 Sprzedaz bezposrednia: Isnieje wiecej niz jedna droga

Bezposrednia sprzedaz jest z pewnoscig najczesciej stosowang strategig
dystrybucji w turystyce kulturowej. Korzyscig bezposredniej sprzedazy Panstwa
produktow i ustug jest to, ze majg Panstwo bezposrednie wyczucie rynku podczas
bezposredniej interakcji z odwiedzajacymi. Mogg Panstwo skutkiem tego tatwo
dopasowywaé sie do zmian. Dalszg korzyscia jest to, ze mogg Panstwo
kontrolowaé ksztattowanie cen Panstwa produktéw jak réwniez metod, za
pomoca ktdrych sg one sprzedawane.

Najwazniejszg metodg dystrybucji dla sprzedazy bezposredniej jest sprzedaz na
miejscu, ale elektroniczna sprzedaz jest takze mozliwa.
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4.1 Sprzedaz poprzez posrednikow

Jesli zyczg sobie Panstwo szerszej dystrybucji dla swojego produktu, mogg go
Panstwo sprzedac poprzez osoby trzecie, ktére beda Panstwa produkt lub ustuge
sprzedawac dalej. W turystyce odsprzedajgcy to z reguty biura podrdzy, agencje
turystyczne, ale takze wielu innych oferentéw na miejscu. Wiasciwie istniejg
jeszcze inne mozliwosci w turystyce kulturowej na obszarach wiejskich. Prosze
wyobrazi¢ sobie kilka nastepujacych strategii:

e Bilety wstepu do Panstwa muzeum sg dostepne takize w hotelach i
pensjonatach w Panistwa regionie.

e Te hotele oferujg takze wybrane artykuty z Panstwa sklepu muzealnego.

e Te artykuty sg dostepne takze w lokalnych supermarketach.

e Menu restauracji jest tez dostepne w Panstwa muzeum, gdzie odwiedzajacy
mogg kupié talon na ,$redniowieczng kolacje”.

e Panstwa produkty rzemieslinicze sg dostepne takze w sklepie muzealnym,

e etc.

Sukces takich transakcji poprzez odsprzedajacych wymaga Scistej sieci
wspotpracujgcych oséb. W module 5 dowiedzg sie Panstwo wiecej na ten temat.
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Cwiczenie 20: Polityka
dystrybucji: Prosze znalei¢
bezposrednie drogi dla Panstwa
ofert!

EIEIlEIIEH

Prosze sobie wyobrazi¢, ze nie majg Panstwo nagle zadnych produktéw ani ustug
dla Panstwa odwiedzajacych bezposrednio w Panstwa sklepie (lub muzeum,
hotelu itd.). Jakich bezposrednich drég sprzedazy mogliby Panstwo uzy¢?

Gratulacje! Zidentyfikowali Panstwo nowe kanaty dystrybucji! Ille z nich juz

Panstwo wykorzystujg? Czy mogg Pantwo je poszerzyc?
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5.0 Reklama & politka komunikacji

Reklama jest czescig marketingu, poprzez ktdrg wprowadzajg Panstwo na rynek
Panstwa produkt lub ustuge. Poprzez to potencjalni odwiedzajacy dowiadujg sie,
co majg Panstwo do zaoferowania. Aby ich przekona¢ do zakupu Panstwa
produktu badz ustugi, muszg im Panstwo zakomunikowac, co to jest i dlaczego
powinni to kupié. Celowa reklama daje Panstwa gosciom poczucie, ze ich ptrzeby
zostang zaspokojone tym, co majg Panstwo do sprzedazy.

Efektywna reklama zawiera jasne przestanie, ktore skierowane jest do okreslone;j
publicznosci i ktdéra nastepuje poprzez odpowiednie kanaty. Klienci sg tymi
osobami, ktére korzystajg z Panstwa produktu lub ustugi. Identyfikacja tych oséb
jest wazng czescig Panstwa badania rynku. Wizerunek Panstwa marketingu musi
zgadzac sie z przestaniem o Panstwa produkcie badz ustudze. Powinnien on
zwroci¢ uwage Panstwa grupy celowej i jg przekonac. Ta metoda reklamy, ktérg
Panstwo wybierajg, aby zakomunikowa¢ Panstwa wiadomos¢ na rynku, moze
zawierac przy tym wiecej niz jeden kanat marketingowy.

5.1 Reklama

Reklama jest wazng strategig komunikacji i mozna jg przeprowadzi¢ w nastepujgcy
sposodb:

Materiaty drukowane:

Informacje drukowane mogg by¢ dystrybuowane przez bezposrednie e-maile lub
poprzez wydruki w gazetach, ulotkach i magazynach handlowych i
konsumenckich. Mogg Panstwo takze wysytac listy, informacje o konkursach,
zbiory danych, broszury i kupony do rzeczywistych lub potencjalnych
odwiedzajacych w catym kraju. Informacje drukowane pozwalajg ludziom
dowiedziec¢ sie co, gdzie, kiedy i dlaczego powinni oni kupi¢ Panstwa produkt.

Elektronicznie

Z pewnoscig beda Panstwo wysyta¢ reklamy elektronicznie poprzez Panstwa
strone internetowa i dostarcza¢ w ten spodb potencjalnym gosciom wazine
informacje. Mogg Panstwo takze wysyta¢ e-mailem zawiadomienia o promocjach.
W poradniku o mediach spotecznosciowych Europetour znajdg Panstwo wiecej
informacji na temat jak uzy¢ komunikacji elektronicznej a przede wszystkim
mediow spotecznosciowych w celu zdobycia zainteresowania klientow.
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5.2  Targi turystyczne

Chociaz targi to relatywnie drogi sposéb, tak dotrg Panstwo w krétkim czasie do
wielu odbioréow sposrod swojej grupy celowej, to znaczy mozliwych
odsprzedajgcych i Panstwa potencjalnych gosci. Prosze sprobowac braé udziat we
wspdlnych wystawach, ktére sg organizowane przez regionalne badz krajowe
zwigzki turystyczne lub prosze zorganizowac¢ wspdlne stoisko na targach z kilkoma
innymi oferentami z Panstwa sieci. W Niemczech oferuje tu na CMT w
Stuttgarcie(raz w roku w styczniu) lub na ITB w Berlinie (raz w roku w marcu) w
obszarze ,Culture Lounge”). W Polsce takie forum oferowane jest na targach
turystycznych w Poznaniu lub na innych targach.

5.3  Sita poczty pantoflowej

To po prostu dziata! Najlepszg reklamg sg zadowoleni goscie i odwrotnie tez sie
niestety zgadza: Jesli Pafstwa goscie nie sg zadowoleni, to szkodzg poprzez swdj
negatywny komunikat wizerunkowi Panstwa przedsiebiorstwa- niezaleznie od
tego, czy krytyka byta uprawniona czy nie. Jesli goscie lubig Panstwa produkty
badz ustugi lub jesli ich nie lubig, opowiadajg o tym innym osobom. W obecnych
czasach odbywa sie to na mediach spotecznosciowych, z posréd ktdrych Facebook
jest najbardziej wykorzystanym medium propagandy poczty pantoflowej. Jesdli
chcg Panstwo sobie z tym dobrze radzié, prosze zobaczyé modut EUROPETOUR

poradnik po mediach spotecznosciowych (osobny modut naszego poradnika).

5.4 Regionalne radio

Jesli chcg Panstwo dotrze¢ do miejscowej ludnosci, to reklama w radiu, ktéra jest
relatywnie korzystna cenowo i przy tym bardzo efektywna, jest dobrg drogg, aby
poinformowad ich o swoim zaangazowaniu i produktach. W przypadku miejsc
kultury lub oferentéw turystyki kulturowej moze sie optaca¢ wziecie pod uwage
reportazu, ktéry bytby bezptatny lub tylko czesciowo wptywatby na koszta.

5.5 Telewizja regionalna

Jesli chcg Panstwo, zeby Panstwa reklama dotarta do gosci na ptaszczyznie
regionalnej, to lokalna telewizja stwarza takg mozliwos¢. Chociaz jest drozsza niz
inne opcje. Takze w przypadku miejsc kultury lub oferentéw turystyki kulturowe;j
moze sie optacac wziecie pod uwage reportazu, ktéry bytby bezptatny lub tylko
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czesciowo wptywatby na koszta. Prosze zapewnic¢ sobie prawa autorskie, aby moc
opublikowac ten reportaz takze na wtasnej stronie lub zamiesci¢ o nim informacje.

5.6 Promocja / Public Relations (PR)

Promocja koncetruje sie z reguty na tym, aby wykreowaé korzystny wizerunek
Panstwa przedsiebiorstwa. Mogg Panstwo zleci¢ profesjonalne wsparcie, ale mogg
tez Panstwo poprzez odpowiednie techniki sami sie doskonali¢, na przyktad przez
doskonalenie zawodowe. Dobrze jest z pewnoscig tez, jesli lokalne media na
przyktad poprzez artykuty prasowe stale informujg o Panistwa pracy i w ten sposéb
przekazujg informacje o Panstwa produktach i ustugach.

Internet kreuje inne kanaty reklamowe, ktore wczesniej nie byty dostepne. Handel
elektroniczy zmienit sposéb, w jaki przedsiebiorstwa i klienci zawierajg transakcje.
Media spotecznosciowe jak Facebook docierajg do bardzo szerokiej publicznosci,
reklama moze wiec w ten sposéb dotrze¢ do wiekszej ilosci klientow. W poradniku
o mediach potecznosciowych projektu EUROPETOUR znajdg Panstwo wiecej
informacji, w jaki sposdb uzywac elektronicznych komunikatéw, a przede
wszystkim jak uzywac¢ mediéw spotecznosciowych.
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. &Q
Cwiczenie 21: Prosze rozwing¢ swojg wtasng

polityke komunikacji!

Prosze opisa¢ odnosnie Panstwa organizacji, jakie strategie komunikacji zostaty
przeprowadzone (lub planowane)? Prosze je podzieli¢ na rdéine kategorie i
uzasadnié, dlaczego zdecydowali sie Panstwo na takie a nie inne! Mogg Panstwo
dokonac analizy, ktdre strategie i w jakim stopniu przyczynity sie lub przyczynia do
Panstwa sukcesu?

1. reklama drukowana

2. reklama cyfrowa

3. targi turystyczne, wystawy, etc.

4. Radioi TV

5. promocja, public relations
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T

Czesc 6:
Pigte ,P”“
w marketingu
mieszanym
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6.0 Piagte ,P“w marketingu mieszanym

Jednym z najwazniejszych elementéw w marketingu mieszanym sg ludzie. W
jezyku marketingowym ogélnie okreslani sg jako pigte ,P“.od stowa ,people” z j.
angielskiego. Chodzi przy tym o kazdg poszczegdlng osobe, ktéra posrednio lub
bezsposrednio uczestniczy w Panstwa produkcie lub ustudze. Nie wszystkie z tych
0so0b majg kontakt z gos¢mi. Ale wszystkie te osoby majg swojg wtasng role w
produkcji, marketingu, dystrybucji oraz w dostawie Panistwa produktéw i ustug dla
Panstwa gosci.

Teorie nowoczesnego marketingu ustawiajg ludzi jako pigtg litere ,P“ w
marketingu mieszzanym dodatkowo do czterech liter ,P“ czyli do produkcji, ceny
(price), promocji i pozycjonowania. Bez ludzi wszystkie inne litery ,P“ nie miatyby
skutecznej formuty marketingowej. Ten aspekt odnosi sie do wszystkich osdb,
ktdre sg zatrudnione w Panstwa organizacji: osob, ktdre projektujg, rozwijajg i
realizujg Panstwa produkty i ustugi, oséb, ktdre badajg rynek, do osdb, ktore
zapewniajg dostawe Panstwa produktéw na czas, oferujg wsparcie i/lub stuzg
Panstwa gosciom jako partnerzy do rozmowy.

6.1 Ludzie decydujg o Panstwa produkcie lub ustudze

W Panstwa organizacji kulturowej powinni Panstwo dobieraé¢ personel bardzo
starannie, gdyz on przejmuje ukierunkowane na turystyke zadania. To dotyczy
ludzi w catej organizacji od kierownictwa az do osoby w kasie biletowe;j.
Inwestycja w wysoko wykwalifikowany personel umozliwia Pafistwu zwracanie sie
do Panstwa grupy celowej oferujgc najlepsze produkty i ustugi. Ci pracownicy
reprezentujg Panstwa organizacje, dajg pozytywny wizerunek w oczach
odwiedzajacych. Jest oczywiste, ze pozytywny obraz Panstwa organizacji wspiera
Panstwa rozwoj w zakresie turystyki kulturowej.

6.2 Pracownicy rozmawiajqg z Paristwa gos¢mi

Organizacje kulturowe niezaleznie od tego, czy duze czy mate, wymagajg serwisu
dla odwiedzajacych, aby przyblizy¢ gosciom produkty i ustugi. Powinni Panstwo
mie¢ pracownikéw zatrudnionych do bezposredniego kontaktu z odwiedzajgcymi.
Przyjazna twarz przy wejsciu lub pomocna dton sg ,kartami wizytowaymi”
wszystkich instytucji, ktdre sg nastawione na odwiedzajacych. Wielu
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odwiedzajgcych moze to sktoni¢ do ponownej wizyty oraz do wydawania
pozytywnej opinii o Panstwa organizacji.

Zwtaszcza organizacje kulturowe powinny zadba¢ o to, Zzeby zatrudniaé
pracownikéw nastawionych na prace z go$¢mi w zakresie ustug, ktérzy sg gotowi
wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom gosci.

Pracownicy mogg rzeczywiscie stuzy¢ jako czynnik réznicujacy wobec konkurencji.
Goscie szukajg niezwyczajnych, kulturalnych doswiadczen, do ktérych nalezy takze
jako$¢ rozmowy z odwiedzajgcymi. Optaca sie wiec dlatego inwestowaé w
ksztatcenie zawodowe personelu, ktéry ma kontakt z odwiedzajgcymi. To dalsze
kszattcenie powinno dotyczy¢ zaréwno zdolnosci zawodowych jak i aspektéw
osobistych. Rownoczesnie pracownicy powinni byé tez sympatyczni i mieé
prawdziwe zyczenie pracy z ludzmi.

6.3 ,Klient jest krolem“- a klienta krélowa.

Jest oczywistym, ze pracownicy majg bezposredni wptyw na catoksztatt
postrzegania odwiedzajgcych. W zakresie wprowadzania na rynek zastuguja
Panstwa odwiedzajacy na najlepszg ocene, oni sg kluczem do tego, aby zdobywac
wcigz nowych gosci. To nalezy traktowac jako podstawowg wiedze w trakcie
catych dziatann w ramach marketingu mieszanego.

Przypuszczalnie dysponujg Panstwo wiedzg, kim sg Panstwa odwiedzajgcy, moze
to by¢ na postawie Panstwa doswiadczen: do dzieci nalezy zwracaé sie w inny
sposéb niz do dorostych, kobiety kfadg wiekszg warto$¢ na inne rzeczy niz
mezczyzni. Prosze uczulaé i szkoli¢ Panstwa pracownikéw odpowiednio, rozwijac
rozne sposoby postepowania wobec grup celowych. Istnieje wiele
(przypuszczalnie matych) aspektéw, ktore sktadajg sie na peten sukces oferty
kulturowej, przy czym na poczatku nie ma znaczenia, czy chodzi o gosci krajowych
czy zagranicznych.

Czy istniejg w ogdle rdoznice w kontakcie z krajowymi lub zagranicznymi gosé¢mi?
Tu powinni Panstwo przede wszystkim wiedzie¢, ilu Panstwa gosci pochodzi z tego
samego miasta czy regionu i ilu z poza regionu. Na podstawie ankiety wsrod
odwiedzajacych lub na podstawie oceny rezerwacji da sie to fatwo ustali¢. Prosze
przemysle¢ wspdlnie z Panstwa pracownikami, jakie oferty powinni Panstwo
tworzy¢ dla gosci krajowych, aby byty one atkrakcyjne i sktaniaty do ponownej
wizyty.
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Moze rozwing Panstwo dla tubylcéw specjalne oferty, np. na wizyty z przyjaciétmi
lub uroczystosci rodzinne. Dla miast uniwersyteckich proponuje sie tworzenie
oferty specjalnej dla wizyt rodzicow osdb studiujgcych (np. we wspodtpracy z
lokalnym hotelem?) Co myslg Panstwo o koncepcji ,na pogawedke do muzeum?“
Na taki pomyst wpadto muzeum w Bad Mergentheim i adresuje go jako oferte na
popotudnie dla miejscowych senioréw.
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sukces. Prosze okresli¢ i wzmocnic 5. ,,P“!
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Prosze opisaé, jakie dziatania podjeli Panstwo, aby zagwarantowac¢ mozliwie jak
najlepsze wyniki w Panstwa przedsiebiorstwie. Chodzi przy tym o dziatania
skoncentrowane na wszystkich osobach zatrudnionych w Panstwa jednostce:
osobach, ktdre tworzg, rozwijajg i realizujg Panstwa produkty i ustugi oraz na
osobach, ktére we wtasciwym czasie sg w gotowosci, ktére oferujg wsparcie, ludzi,
ktdre mogg by¢ partnerami do rozmowy z Panstwa go$émi.
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Najlepszy przyktad: Sztuka,
rekodzieto & kulinaria w
kreatywnych podrézach poprzez
Austrie

Dlaczego ten przyktad jest najlepszy?

W czesci 2.0 rozmawialisSmy na temat strategii produktowej. AnalizowaliSmy co
daje skuteczny marketing mieszany i produkt mieszany. ProsiliSmy Panstwa row-
niez o zaplanowanie Panstwa wtasnego produktu mieszanego.

Przyktad ,Kreatywne podréze poprzez Austrie” nadaje sie szczegdlnie do analizy
jako najlepszy przyktad, gdyz w gtéwnych trzech kategoriach ,Sztuka, rekodzieto i
kulinaria“ nawigzuje sie do jasnych strategii produktowych wzglednie tematycz-
nych na rynku. W tych kategoriach znajdg urlopowicze i wczasowicze tgczne moz-
liwosci kreatywnego oddawania sie ich indywidualnym zamitowaniom w catej
Austrii od Wiednia do kraju zwigzkowego Voralberg- czy bedzie to w zakresie sztu-
ki czy kultury, plastyki, czy w zakresie rekodzieta, a wiec fizycznego przedstawiania
nowych przedmiotéw rzemiosta artystycznego pod fachowym kierownictwem, czy
tez w zakresie kulinarnym. Ta oferta obejmuje wszystkie ulubione tematy jak we-
dréowki w poszukiwaniu ziét, kursy kucharskie czy seminaria piwne oraz wiele in-
nych.

f ¥ @ o @ AKTUELLES ~ KREATIV-ANGEBOTE  KREATIV-PARTNER SOCIALMEDIA  PRESSE  SERVICE  KONTAKT Q

‘‘‘‘‘‘‘‘

Die beliebtesten Kreativ-Themen im Uberblick

Ob Kunst, Handwerk oder Kulinarik: Schopfen Sie aus der reichhaltigen Fiille an kreativen Mdglichkeiten filr Ihren néchsten (Kurz)Urlaub in Osterreichs schonsten Ferienregionen!

Nahere Informationen finden Sie unter http://www.kreativreisen.at
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Kazanlak i podréze kulturowe
poprzez Batkany

Dlaczego ten przyktad jest najlepszy?

Nastepujacy przyktad odnosi sie do czesci 2.5 strategii produktowej w zakresie
najwazniejszych tematow takich jak design, jakos¢, cechy szczegdlne produktéw
oraz tworzenie jego marki. Miasto Kazanlak lezy w centrum Butgarii i w zwigzku ze
swoim potozeniem posréd otaczajgcej je zewszad przyrody oraz w zwigzku z dzie-
dzictwem kulturowym jest jednym z ulubionych celéw podrdzy do i w Butgarii. .

Kazanlak lezy w centrum doliny réz. R6za (,Rosa Damascena”) znana jako Réza
Damascenska lub Kastylijska jest najwazniejszym skarbem regionu Kazanlak. Ta
réza zostata importowana przed wiekami do Butgarii. Obecnie jest jednym z sym-
boli Butgarii. Kazanlak jest na catym sSwiecie stawne z olejku rézanego, ktéry jest
tutaj produkowany jak réwniez z organizowanego Festiwalu Doliny R6z (Rose Val-
ley Festival), ktory odbywa sie na poczatku zbioru rdz. Pierwsze oficjalne zapisy
eksportu olejku rézanego dotyczg handlu z Niemcami i Austrio-Wegrami od roku
1771. Muzeum rdzane jest jedynym muzeum na catym $wiecie, ktére poswiecone
jest klasycznym odmianom réz. Kolejng osobliwoscia jest powigzanie z historia.
Kazanlak lezy w tzw. w dolinie kréléw Tracji. Najlepiej zachowane groby trackie
znajdujg sie wiasnie tu i nalezg do dziedzictwa kulturowego UNESCO razem z Mu-
zeum ROz. Dlatego Kazanlak jest co najmniej tak stawny jak ,ojczyzna krélow Tra-
cji.

Foto: Peika.bg
Nahere Infos: http://www.rosevalleybg.com/rose-festival-kazanlak-bulgaria.htm
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Najlepszy przyktad: Droga
patnikow swietego Toribio z
Liebana

“Rok jubileuszowy 2017”

Dlaczego ten przyktad jest najlepszy?

SRECD, Regionalne Towarzysto ds. ksztatcenia, kultury i sportu w Kantabrii na
potnocy Hiszpanii poswiecito sie catkowicie ochronie, wspieraniu oraz promocji
religiinego  dziedzictwa kulturowego tego regionu. Organizacja jest
odpowiedzialna za planowanie i koordynowanie inicjatyw w roku jubileuszowym
Swietego Toribio w okregu Liebana, w ramach ktérych postuguje sie zasadami
pieciu liter ,,P“ w marketingu (patrz czes¢ 6.0.). Goscie krajowi sg witani przez
wykwalifikowany personel dla pielgrzymoéw: caty personel zobowigzat sie
dobrowolnie w zwigzku z rokiem jubileuszowym poswieci¢ pielgrzymom, aby
asystowac¢ w ten sposdb gosciom, odpowiadajac na ich pytania, zatatawiajgc ich
sprawy zwigzane z pielgrzymowaniem do klasztoru Santo Toribio w Liébana. Ten
rodzaj kwalifikacji w zakresie obstugi gosci doczekat sie nawet miejscowych szkot,
dla ktérych w ramach roku jubileuszowego powstaty materiaty do nauczania na
temat ,Camino Lebaniego”. W zwigzku z Camino Lebaniego de Santo Toribio
(droga do Santa Toribio w Liebana) SRECD moze przekaza¢ innym unikatowe
praktyczne doswiadczenie w zakresie dziedzictwo kulturowe UNESCO. Instytucje
rzgdowe wspotpracujg z gminnymi, lokalnymi agencjami, diecezjami i réznymi
zaktadami miejscowymi, aby wspieraé pielgrzymoéw podczas ich pielgrzymek do
klasztorow.

Do SRECD nalezg placowki oferujgce zakwaterowanie: centum studyjne Liebana,
muzeum Torre del Infantado oraz lokalne gastronomie, ktére serwujg tradycyjne
potrawy tzw. ,menu pielgrzyma”, potrawy regionu Kantarii rozciggajacej sie od
wybrzezy przez doliny do gér Picos de Europa.

Liébana
Cantabria D@
2017@A

Ano ljubilar

Wiecej informacji znajdg Panstwo tu: www.centros.culturadecantabria.com,

https://twitter.com/celebaniegos, www.facebook.com/Centro-de-Estudios-
Lebaniegos
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7.0 EUROPETOUR
EUROPETOUR

7.1 Doskonalenie w zakresie europejskiej turystyki kul-
turowej na obszarach wiejskich

Europejskie miasta i regiony sg petne unikatowych skarbow kultury,
ktdre przyciggajg gosci z catego sSwiata. Zwtaszcza na obszarach wiej-
skich znajduje sie wiele wspaniatych miejsc dziedzictwa kulturowego
takich jak zamki, klasztory i historyczne ogrody, zachowywane zwycza-
je, historyczne rzemiosto artystyczne, festiwale sztuki i kultury od kla-
syki do awangardy. Wszystko to jest jakby stworzone do budowania
atrakcyjnych ofert dla zainteresowanych kulturg gosci.

EUROPETOUR zmierza do podniesienia jakosci zawodowego przygoto-
wania 0séb pracujacych na obszarach wiejskich, zajmujgcych sie rozwi-
janiem ofert z zakresu turystyki kulturowej. 10 instytucji, stowarzyszen
i sieci (z dziedziny kultury, turystyki, doskonalenia zawodowego, admi-
nistracji publicznej i wspierania gospodarki) z Niemiec, Belgii, Butgarii,
Rumunii, Austrii, Polski, Hiszpanii i Wtoch wymienito sie swoimi do-
Swiadczeniami i opracowato wspdlnie ten program szkoleniowy. Szcze-
golne uwzglednienie znalazto w nim profesjonalne wykorzystanie me-
didw spotecznych oraz online- marketing do promocji ofert turystyki
kulturowej.

S3 Panstwo zainteresowani wymiang doswiadczen lub aktywng wspot-
praca?

Polski partner to Gmina Mysliborz, cztonek Polsko-Niemieckiej Sieci
Klasztoréw, reprezentujgca stowarzyszenie Klosterland e.V. w projek-
cie Europetour.

Kontakt po stronie polskiej:
Urzad Miasta i Gminy Myslibérz
Ul. Rynek im. Jana Pawta Il 1

74-300 Myslibérz, tel. +48 5 747 2061, Fax. +48 95 747 3363, www.mysliborz.pl,
www.klosterland.pl
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Kontakt po stronie niemieckiej
Klosterland e.V.,

Lara Buschmann, Menadzer sieci . (0)3382 768 -841/-842

Telefon
e-Mail info@klosterland.de
Internet www.klosterland.de

Niemieccy partnerzy
Stowarzyszenie , Kultur und Arbeit e.V.” z Bad Mergentheim oraz

Stowarzyszenie , Touristikgemeinschaft Heilbronner Land (Heilbronn)“
jak réwniez cztownkowie sieci turystyki kulturowej KIRA-Netzwerk z

regionu Heilbronn-Franken.

Wiecej pod: www.europetour.tips

Kontakt:

Dr. Karin Drda-Kiihn

Kultur und Arbeit e.V.

Goethestr. 10 - D-97980 Bad Mergentheim

Tel. 0049 7931 56 36 374 - Fax 0049 7931 99 27 31
www.kultur-und-arbeit.de - info@europtour.tips

Tanja Seegelke — Sandra Holte

Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V.
LerchenstralRe 40 - D-74072 Heilbronn

Telefon 0049 7131 994-1390 - Telefax 0049 7131 994-1391
www.HeilbronnerLand.de - info@heilbronnerland.de

W Austrii jest do Panstwa dyspozycji partner projektu stowarzyszenie
Kreativreisen Osterreich.
Kontakt:

Hermann Paschinger - Mag. (FH) Elena Paschinger
Kreativreisen Osterreich

StralRfeld 333 - A-3491 Strald im StraRertale

Tel. +43 2735 5535-0 - Fax +43 2735 5535-14
www.kreativreisen.at - info@kreativreisen.at
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7.2 10 partnerow- 8 europejskich regionow - wspdlne
cele

Celem projektu EUROPETUR jest potaczenie wiedzy i doswiadczen dzie-
sieciu réznych partnerdéw z dziedzin kultury, turystyki, ksztatcenia za-
wodowego, administracji publicznej, wspierania gospodarki oraz sieci
turystyki kulturowe;j.

e®e0
® .0 ®
02

Kultur und Arbeit e.V.

Kultur und Arbeit e.V. — Association Culture & Work, Niemcy

futurefor

religious heritage Future for Religious Heritage, Belgia

Klosterland network/ City of Mysliborz, Polska

KLOSTERLAND

Kreativ Reisen Austria, Austria

B,LJC,OVlN{\ Bukowina Tourism, Rumunia

TURISM BUCOVINA

.

~“","
o

. 1
HeilbronnerLand

das Herz Baden Wirttembergs

" Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V., Niemcy
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REGIONE
MARCHE
Marche Region, Wtochy
)
< /‘Eag:iuon_Cunumy Deporte
S.RECD

SRECD — Region of Cantabria, Hiszpania

o M Y
ELL Verem fur mterdsspingre Bldury und Berotung

Eokcotion - Cutry - Citiceasp E-C-C Verein fiir interdisziplindre Bildung und Beratung, Austria

s
L
\ ,\U

INI-Novation, Butgaria

NOVATION
7.3. Podziekowanie i kontakt

Partnerzy EUROPETOUR dziekujg wszystkim osobom, ktére poprzez
reprezentowane przez nich placowki i regiony wspieraty konstruktywng
prace partnerow projektu, przekazaty materiaty fotograficzne badz
zrodtowe i uczestniczyty w wydarzeniach, podczas ktérych
EUROPETOUR testowat swéj materiat szkoleniowy.

wiecej: www.europetour.tips

n https://www.facebook.com/EuropeTourTips

#EuropeTourTips

Stan: Pazdziernik 2017
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Spis tresci

W celu odniesienia sukcesu w turystyce kulturowej jest z punktu widzenia autoréow tych modutéw konieczne
postugiwanie sie pewnymi narzedziami réznych s$rodkéw komunikacji. Sg to z jednej strony strategie i
instrumenty, aby tgczy¢ sie w sieci z branzg biznesowg (poréwnaj tez modut 6 ,sieci i kooperacja®). Te strategie i
instrumenty potrzebne sg takze do tworzenia ofert na rynku oraz motywowania ludzi do kupowania i korzystania z
tych ofert.

Czes¢ 1 Psychologia komunikacji

Czes$¢ 2 Podstawy komunikagji

Czes¢ 3 Tozsamosc korporacyjna & wizerunek korporacji

Czes¢ 4 Wspieranie zbytu

Czes¢ 5 Promocja / Public relations

Czes¢ 6 Reklama

Czes¢ 7 Cyfrowa komunikacja

Cele szkolenia & Tresci szkolenia

Rozwdj turystyki kulturowej na obszarach wiejskich z punktu widzenia autoréw tego modutu polega na

szczegolnych warunkach ramowych w komunikowaniu sie zarédwno wewnetrznie w sieci oferentéow jak rowniez w
ramach komunikacji zewnetrznej (na przyktad reklama i promocja). Ten modut ma przekaza¢ Panstwu podstawy
w celu zrozumienia szczegdlnych wymagan komunikowania sie w turystyce kulturowej na obszarach wiejskich.

Naucza sie Panstwo jak skutecznie ksztattowa¢ komunikowanie sie i jakich btedow mogg Panstwo uniknggé.

Dowiedzg sie Panstwo dlaczego i jak rozwdj tozsamosci korporacyjnej i wizerunku korporacyjnego moze
wesprzec¢ te prace.

Zrozumiejg Panstwo kolejne podstawowe elementy promocji i nauczg sie jak zastosowac réznorodne instrumenty
Public relations. Do tego nalezy takze zastosowanie medidow spotecznosciowych.

Dalszym aspektem - uzupetnieniem promocji jest reklama. Zostang tu przedstawione najwazniejsze media
reklamowe i $rodki reklamowe.

Niektére z ponizej wymienionych tresci mogg sie Panstwu wydawa¢ na poczgtku abstrakcyjne i zbyt
teoretyczne. Prosze sie nie da¢ tym przestraszy¢. Za pomocg licznych ¢wiczen i dobrych przyktadéw uda sie
Panstwu szybko przeniesc¢ teorie na rzeczywisto$¢ pracy. Trzeba po prostu sprobowac!
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Komunikacja dla placowek kultury i miejsc kultu religijnego -
dlaczego jest to wazne dla turystyki kulturowej?

Jako podmiot turystyczny, przyktadowo jako hotel, restauracja lub informacja turystyczna, potrafig panstwo
komunikowa¢ swoje oferty. Rozwijajg Panstwo swoje oferty, aby osiagng¢ wptywy. Te wptywy przyczyniajg sie nie
tylko do uzyskania przez Panstwa dochodu. Zysk pomaga Panstwu stale inwestowa¢ w dalszy rozwdj i poprawe
jakosci Panstwa ofert. To jest podstawowe zatozenie w celu utrzymania sie trwale na mocno konkurencyjnym
rynku jakim jest turystyka. Jako przedstawiciele placéwki kultury lub miejsca kultu religijnego ( kosciota, klasztoru,
religijnego, miejsca edukacji lub kultury) pewnie zdziwig sie Panstwo w tym miejscu, dlaczego powinni sie
Panstwo zajmowa¢ komunikowaniem sie z go$émi lub klientami, gdy Panstwa placéwka wspierana jest gtéwnie
przez podmiot publiczny lub koscidt i na tym polega Panstwa gtéwne finansowanie.

Komunikacja w tym miejscu to nie tylko strony internetowe, ogloszenia prasowe lub wlasne wydarzenia,
nawet jesli sg one oczywistg czescig komunikacji z odwiedzajgcymi. W nastepujacych rozdziatach chodzi o to, w
jaki sposdb mogg Panstwo poprawi¢ Panstwa komunikowanie sie i powigzane z nim ustugi:

w odniesieniu do grup celowych
w sposéb profesjonalny i dobrze przygotowany oraz
zachecajgcy

dla réznych grup gosci- dla tych ktorzy juz zaliczajg sie do Panstwa odwiedzajgcych oraz dla tych, ktérych
muszg Panstwo dopiero jeszcze pozyskaé jako gosci.

Jednostki kultury mogg osiagac¢ profity ze szczegdlnie dobrze przemyslanej strategii komunikaciji. Przyktadowo
do obszaréw wiejskich mozna tak samo dobrze dotrze¢ za pomocg aktywnosci w mediach spotecznosciowych jak
do obszaréw miejskich. A mate wiejskie jednostki kultury posiadajg czesto niepowtarzalne zbiory lub wystawy. Nie
brakuje wiec jakosciowo wartosciowej oferty lecz decyfity lezg w raczej w mniej profesjonalnej komunikacji w celu
pozyskiwania gosci rowniez z tego otoczenia.

Szczegélnie miejsca kultu religijnego nie sg czesto $wiadome petnej gamy swoich mozliwych ofert dla swoich
gosci. Mozliwosci medytowania lub popularnych ofert takich jak ,go$¢ w klasztorze* ofert ksztatcenia i duchowych
doswiadczen, to wszystko to wartosciowe, kulturowe oferty, ktére w podrézach grupowach cieszg sie
popularnoscig. A stajg sie one jeszcze bardziej popularne, jesli sg oferowane w ciszy wiejskiego otoczenia.
Nastepujgce wyjasnienia powinny Panstwu poméc rozwing¢ tego rodzaju oferty i zidentyfikowaé potencjalne
grupy celowe.

Kolejne przykiady powinny sta¢ sie dla Panstwa inspiracjg i motywacjg dla wlasnych przemyslen, prosze
wykorzystac¢ przede wszystkim ,site kooperacji“, ktéra wynika ze wspotpracy z turystycznymi partnerami z sieci i z
innymi placowkami kultury.

Chcieliby$my najpierw rozpoczaé od krétkiego wprowadzenia na temat ogélnego komunikowania sie.

Psychologia komunikacji

Komunikacja jest istotng nierozerwalng czescig sktadowg ludzkiego zycia. Tylko przez komunikowanie sie
mozemy tworzy¢ relacje z innymi ludzmi. Komunikacja pomaga nam nawigzywanie kontaktdw wszelkiego
rodzaju: miedzyludzkich, przyjacielskich, rodzinnych lub biznesowych. W kontek$cie miedzyludzkim ludzie mogg
przekazywa¢ doswiadczenia i uczy¢ sie od siebie tylko przez komunikowanie sie.
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Wyrazenie komunikacja oznacza proces, w ktérym informacje i mysli sg przekazywane i wymieniane.
Komunikacja pozwala ludziom przekazywac¢ uczucia, mysli, opinie i oczekiwania.

Istnieje komunikacja werbalna za pomoca stéw oraz niewerbalna za pomocg mimiki twarzy, ruchéw i gestow
oraz okazywania uczug.

Dodatkowo zachodzi proces nauki podczas komunikacji- podczas rozmowy nabywamy wiedze i nowe
zdolnosci lub jesteSmy konfrontowani z nowymi pogladami. W tym kontekscie komunikacja uznacza nie tylko
przekazywanie informacji. Chodzi o to, czy i jak ta informacja jest odbierana, rozumiana, akceptowana i
praktycznie stosowana.

Proces komunikacji

Komunikacja nigdy nie jest ,ulica jednokierunkowa“, lecz zawsze procesem dwutorowym. Prowadzi on do
wspolnego znaczenia i wspdlnego rozumienia pomiedzy nadawcg a odbiorca.’.

! Powyzsza grafika jest publikacjg “Guidelines for Social Literacy Training for Public Sector Staff” (http://social-
literacy.eu/Stran.aspx?id=4&lang=DE).
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W efektywnej komunikacji nalezy uwzglednic

KTO — z kim si¢ rozmawia (wazne jest, czy znamy stuchacza, kim
on jest, ile ma lat, jakie wczesniejsze informacje o nim mamy i ile
os6b ma uzyskac te wiadomos¢) etc.

Co — co ma zosta¢ przekazane, komunikacja powinna by¢
przekazane stosownie do tematu

Dlaczego — co jest celem komunikacji, co chce si¢ osiagna¢
Kiedy — kiedy temat ma zosta¢ przekazany

Jak- jak ten temat ma zostac przekazany, nalezy pomyslec o
,,metodzie

Efektywne przekazywanie informacji to zdolno$¢, ktéra wymaga systematycznego przygotowania. Korzystanie
tylko z jezyka nie jest wystarczajgce . Ta wiadomos¢ powinna byé poparta zdjeciami, rysunkami lub innymi
wrazeniami zmystéw (widzenie, wachanie i czucie). Tak zaopatrzona wiadomos$¢ jest bardziej przekonywujgca.
Stuchacz diuzej jg zapamieta i bedzie ona lepiej przyjeta/zaakceptowana. To wszystko jest konieczne, poniewaz
ludzie sg rézni i réznie przyjmujg informacje (np. wrazenia z naszego otoczenia sg odbierane za pomocg pieciu
zmystéw: wzroku, stuchu, czucia, wechu i smaku).

Skuteczna komunikacja wystepuje wtedy, gdy odbieramy naszych stuchaczy jako réwnych sobie. Jestesmy w

stanie szanowac siebie i oceni¢ samych siebie realnie i obiektywnie w naszym otoczeniu. Dobry nadawca
komunikatu moze zbudowa¢ powigzanie ze swoim odbiorcg. Chce zrozumie¢ punkt widzenia swojego odbiorcy i
nie ocenia¢ tych informacji.

Sposéb wyrazania i jezyk zajmujg 45% odbieranej informacji.

Zdolnosci komunikacji obejmujg takze zdolno$¢ zarzadzania czasem — to moéwigcy kontroluje czynnik czasu a nie
odbiorca.

Dobra zdolno$¢ do komunikowania sie oznacza, ze nadawca jest w stanie wyrazi¢c swoje pomysty i
przemyslenia, nawigza¢ szybki kontakt z ludzmi, wspierac¢ ich, oferowa¢ informacje zwrotne i by¢ toleracyjnym
wobec innych zwyczajéw i kultur. Zdolno$é do komunikowania sie oznacza, ze nadawca jest w stanie mysle¢ do
przodu i tworzy¢ rézne informacje i je przekazywac- informacje wiasne i informacje z zewnatrz wtasnej instytucii.
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Wytyczne do skutecznej komunikacji
Uporzadkuj swoje mysli zanim rozpoczniesz komunikacje.
Zastanow si¢ nad powodem komunikaciji.

Przemyst & sprawdz sytuacje komunikaciji.
Zaplanuj swoja komunikacje(ewentualnie zasiggnij porady).

CUE

Zastanow sie tez nad niewerbalnymi sygnalami, ktére Ty

wysylasz.
6. Wykorzystaj okazj¢ do przekazania sensownego i pomocnego
komunikatu dla odbiorcy.

7. Sledz i kontroluj komunikacje.

8. Upewnij sig, ze Twoje zachowanie potwierdza komunikat.

Samoswiadome komunikowanie sie?

Samoswiadomos¢ jest bardzo waznym elementem komunikacji i chroni przed konfliktami wewnatrz $rodowiska
pracy. To z reguty nieodzowna cecha osdb, ktére sg aktywne w turystyce kulturowej i sg w stanie stworzy¢
pozytywng atmosfere w kontaktach z go$émi i klientami.

Samoswiadomo$¢ nie charakteryzuje sie ani pokorg ani agresjg lecz posrodku. Jest to zdolno$¢ reczenia za
samego siebie, reprezentowania wtasnej opinii, do posiadania celu i obstawania przy wtasnych prawach. To
nastepuje bez przemocy i przy postawie petnej respektu wobec pogladu i wolnosci innych oséb. Jest to zamiar
obrony siebie samego, wlasnych wartosci, osobowosci i godnosci.

Samoswiadomo$¢é w dalszym sensie oznacza zdecydowanie i zaufanie, chociaz réwnoczes$nie zawiera
wspolczucie i otwarto$é wobec potrzeb, zainteresowan i ograniczen innych.

Osoba samos$wiadoma jest $wiadoma swoich uczu¢, zainteresowan i potrzeb i moze je jasno wyrazic,

réwnoczesnie uwzgledniajac inne osoby i ich potrzeby. Taki charakter moze zawieraé kompromisy, gdy wystepuja
konflikty i wczu¢ sie w sytuacje przeciwnikow.

Ludzie, ktérzy dziataja w sposéb samoswiadomy sg $wiadomi swoich wad i zalet i akceptujg je. Prébujg

przekroczy¢ swoje wtasne granice bedac jednoczesnie cierpliwymi wobec samych siebie. Znajg swoje potrzeby,
zainteresowania, uczucia i granice i nie kryjg ich przed innymi.

Samoswiadomi ludzie sg $wiadomi swojej odpowiedzialnosci wobec innych i stad traktujg ich z szacunkiem.
Rozumiejg ich wady i zalety i nie poddajg sie agresji i manipulaciji.

Poprzez samoswiadome dziatanie uzyskuje sie zaufanie przeciwnikéw i staje sie niezawodnym partnerem.
Ponadto pokazuje sie¢ zachowanie, ktére inni nasladuja.

? Teoria komunikacji wywodzi sig z czterech réznych styléw badz rodzajéw komunikacji :agresywnej, pasywnej, pasywno-
agresywnej, samo$wiadome;.
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Kto che sie nauczy¢ samoswiadomego zachowania powinien postepowac zgonie z regutami kreatywnej

komunikac;ji*>.

Kiedy chce sie korzysta¢ z mozliwosci kreatywnej komunikacji trzeba sobie uswiadomié, ze ten rodzaj
komunikacji oraz wybdr stow sg kluczem.

Kreatywna komunikacja wytwarza autentyczne relacje i pracuje na podstawie przejrzystych i spokojnych
informacji. Ludzie, ktérzy porozumiewajg sie ze sobg za pomocg kreatywnej komunikacji sg uczciwi, pemni

szacunku i patrzg w oczy swoim rozméwcom. Na podstawie tego rodzaju komunikacji mozna okazaé¢ uczucia
poniewaz istnieje atmosfera zaufania pomiedzy partnerami rozmowy i kazda konwersacja przebiega na zasadzie
konstruktywnej wymiany argumentéw, opinii i krytyki.

Ty- komunikaty Ja- komunikaty
Pr.zeszkadzasz, gdy rozma- Nie moge si¢ skoncentrowac,
wiasz obok. gdy Ty rozmawiasz obok.
Przychodzisz zawsze | Czekam od jakiego$§ czasu na
spozniony! Ciebie, czy nie byliSmy

wczesnie] umowieni?

Kryjesz co$ przede mng... Nie moge Ci wufa¢, gdy
ukrywasz co$ przede mna...

Ponownie mnie obgadywales. | Nie czuje si¢ dobrze, gdy o
mnie  mowisz, gdy  ja

odchodze...

W kreatywnej komunikacji, ja-komunikaty sa uzywane i sg czescig samoswiadomej komunikacji. Kazdy kto
tkwi w komunikacji miedzyludzkiej, szczegdlnie w kontaktach w miejscu pracy- potrzebuje stateczno$ci i
kreatywnosci jako oznak samo$wiadomej komunikaciji. Przy tym jest lepiej, gdy pierwsza osoba korzysta podczas
wypowiedzi z ja-komunikatéw, gdyz buduje to miedzyludzkie relacje.

3 “kreatywna komunikacja” moze by¢ rozumiana jako koncepcja komunikacji. Czodzi o to, aby zmierzy¢ sig z zakresem
wptywu wtasnej komunikaciji i by¢ jej Swiadomym dla celéw komunikacji w przedsigbiorstwie, zaréwno zewnetrzenej wobec
pracownikow jak i wewnetrznej w zastosowaniu wobec gosci.

10



EUROPE SZKOLENIE W TURYSTYCE KULTUROWEJ
TOUR § MODUL 5 - STRATEGIE KOMUNIKACJI

Reguly i przyklady samoswiadomej komunikacji.

Autentycznos¢

Jestem, kim jestem i nie jestem tym, jakim inni chcieliby mnie widzieé. Pokaze Ci moje uczucia i
chciatbym, aby$ Ty mi je okazat. Chciatbym, zebysmy widzieli sie jak w lustrze i uczyli sie od siebie. Mozesz mi
powiedzie¢, co myslisz i doktadnie, jak sig czujesz, abySmy mogli sie komunikowac.

Szczeros$¢

Ja akceptuje Ciebie takim, jakim jestes, a nie takim jakim, chciatbym zebys$ byt. Oferuje Tobie szczero$e,
szacunek i sympatie i oczekuje tego samego od Ciebie.

Ustalanie granic
Zycze sobie pozostaé z Tobg w kreatywnej relaciji z jasnymi granicami pomiedzy Tobg a mna.

Nieuchronnos¢ réznicy zdan
Nie ma podziatu na zwyciezce i przegranego. Istniejg tylko rézne punkty widzenia i wymiana opinii.

Chciatbym z Tobg wspotpracowaé i komunikowac sie, ale nie chce sie Tobie podporzadkowa¢. Rozwigzemy
ewentualne niezgodnosci za pomocg kompromisu i zrozumienia, w sposob samoswiadomy, a nie za pomocg
agresji. Pamietamy o tym, ze jesteSmy sojusznikami, kolegami, nawet jesli nasze relacje sg zalezne od
przetozonych i pracownikéw.

11
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Cwiczenie 1: Jak sie
komunikowac?

Samos$wiadomos¢ jest to zdolno$¢ do wyrazania wtasnych zyczen i wyobrazen w pozytywny sposob. Zbyt mata
samoswiadomos$¢é moze spowodowac, ze stang sie Panstwo ,popychadiem®. Zbyt duza samo$wiadomo$¢ moze
wplywac¢ agresywnie i wtadczo.

Prosze pomysle¢ o czasie, gdy byli Panstwo raczej ,popychadtem®

Co sie zdarzyto?

Co Panstwo zrobili?

Jak sie Panstwo czuli?

Prosze teraz sprobowaé sobie wyobrazi¢, jak w przysztosci lepiej radzi¢ sobie w takiej sytuacji. Prosze napisa¢
lepsze odpowiedzi i reakcje.

Prosze pomysle¢ o czasie w ktérym zachowywali sie Panstwo w sposob wiadczy.

Co sie zdarzyto?

Co Panstwo zrobili?

Jak sie Panstwo czuli?

Prosze teraz sprébowaé sobie wyobrazi¢ jak w przysztosci lepiej radzi¢ sobie w takiej sytuaciji. Prosze napisa¢
lepsze odpowiedzi i reakcje.
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Czesc 2
Podstawy komunikacji
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Podstawy komunikacji

Zanim poswiecimy naszg uwage szczegdétowo startegii komunikowania sie w turystyce kulturowej na
obszarach wiejskich przedstawimi jeszcze kilka ogélnych zasad.

Powszechnie uwaza sie , ze istnieje 6 zasadniczych pytan w kazdej komunikacji:

Kto nadawca, podmiot w turystyce kulturowe;
Moébwi co wiadomosé, komunikat

W jakiej sytuacji w sferze biznesowe;j

Do kogo odbiorcy, odwiedzajacego, gosci

Za pomoca czego mediow

W jakim celu? sukcesu komunikacji

Ponizszy wykres przedstawia podstawowy model komunikacji i pokazuje w jaki sposéb mozna by¢
skutecznym w komunikowaniu sie. Objasnia poza tym dlaczego komunikacja czasami zawodzi.

DMO side Audience side

= =
Em - » Iz

Message and
medium

Feedback

(Alastair M. Morrison: Marketing and Managing Tourism Destinations, 2013)

e Sg Panstwo nadawcg w przedstawieniu, ktére ma byé skierowane do wybranego odbiorcy np.
odwiedzajgcego lub goscia.

o Szyfr:
Aby Panstwa wiadomos$¢ zostalg zrozumiana i pozyskata uwage odbiorcy muszg stowa, znaki i obrazy a
takze odgtosy i muzyka by¢ ze sobg potgczone. To jest tzw. kod (Encoding) komunikatu.

e Komunikat/Wiadomos$¢ (message):
Ta wiadomos$¢ jest zasadniczg wypowiedzig, ktéra ma zostac przekazana do wybranego odbiorcy.
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e Medium:.

Medium to specyficzny kanat komunikacji, w ktérym umieszczona jest wiadomos$¢. Moze to by¢ strona
internetowa, gazeta, program telewizyjny i lub wiele innych.

e  Odbiorca (Receiver):

Odbiorca jest zamierzonym celem komunikacji jako specyficzny stuchacz. W wiekszosci przypadku sg
to podrézni zainteresowani kulturg. Mogg by¢ to osoby planujgce obrady, przedstawiciele organizaciji
podréznych i inni.

e Szyfr (Decoding):

Odbiorca bedzie interpretowat Panstwa wiadomos¢ z wtasnej perspektywy i kazda osoba bedzie rozumiata
swoje wiasne znaczenie Panstwa wiadomosci.

e Feedback - reakcja odbiorcy na wiadomos$é nadawcy: to moze by¢ rozmowa telefoniczna, sms,
wypetnienie formularza na stronie internetowej poprzez e-maila, bezposredni kontakt lub media
spotecznosciowe.

e Kulisy odgtoséw gtos 1 (Noise):

Istnieje najczesciej wiecej wiadomosci konkurujgcych o zwrdcenie uwagi odbiorcy. Odbiorca nie dostrzega
wiadomosci lub obdarza ja tylko czesciowg uwagg. Moze to zostac okreslone jako ,konkurencyjny hatas“ w
odpowiednim medium. Ta wiadomos$¢ réwniez nie dociera do wybranego odbiorcy.

e Kulisy odgtoséw 2 gtos (Noise):

To oznacza ,bariery komunikacji“ poprzez brak zainteresowania ze strony odbiorcy, w skutek czego
on nie dostrzega wiadomosci.

Opédznione w czasie przekazanie wiadomo$ci.

Czesto jest tak, ze ten wiasciwy ,zakup“ (np. wizyta w muzeum, na koncercie lub restauracji) nie nastepuje

natychmiast. Komunikacja informuje odwierdzajgcego najpierw tylko o ofercie, wywotuje generalne
zainteresowanie i prowadzi do wspierania wizerunku. Ostatecznie sukces komunikacji mierzony jest w tym, czy
Panstwa produkty lub oferty sg kupowane badz korzysta sie z nich.

Gtéwne elementy komunikacji to:

Wspieranie tozsamosci korporacyjne;j
Promocja

Wspieranie zbytu

Reklama

Cyfrowe techniki komunikacji

Sa one w roznej intensywnosci i zaleznosci od kazdorazowej sytuacji wykorzystywane. Catly ten proces okresla
sie jako mix komunikacyjny.

W nastepnych czesciach szkoleniowych te elementy bedg bardziej szczegétowo omawiane.
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Cwiczenie 2: Komunikacja
dla Panstwa
przedsiebiorstwa

Prosze opisa¢ na podstawie wyzej przedstawionego schematu komunikowanie sie Panstwa
instytucji/przedsiebiorstwa. Prosze nazwac¢ kogo i co oznaczajg poszczegdlne elementy

Nadawca

Szyfr (Encoding)

Wiadomosé/komunikat

Medium

Odbiorca

Interpretacja (Decoding)

Feedback/reakcja

Noise/glos 1

Noise/gtos 2

Prosze poréwnacé przebieg lub sukces réznych proceséw komunikacji, dziatan komunikacyjnych i sprobowac
zidentyfikowa¢ cechy wspdlne i réznice.
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Czesc 3
Tozsamos¢
korporacyjna
a wizerunek korporacji
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Corporate Identity/ Tozsamos$¢ korporacyjna

Tozsamos$¢ korporacyjng mozna traktowacé jako ,dach komunikacji poniewaz nawigzuje ona swoimi centralnymi
treSciami, komunikatami i pytaniami do kwestii, co nalezy przekaza¢ w komunikacie. Tozsamo$¢ korporacyjna
jest w Scistym powigzaniu z Panstwa wizjg i nie wolno sie jej sprzeciwiaé.

W zwigzku z tym zrozumienie wiasnej, specyficznej tozsamosci korporacyjnej jest najwazniejszym wyzwaniem i
przestaniem. W tym kontekscie odsyta sie przede wszystkim do $cistego powigzania pomiedzy wizerunkiem a
tozsamoscia.

Wizerunek polega na zrozumieniu oczekiwan i opinii, ktoére ludzie (podmiot) formutuja wobec konkretnego
produktu lub ustugi (obiektu). W turystyce jest to najczesciej wizerunek celu podrézy. Obraz celu podrozy, ktory
majg potencjalni goscie przed oczami jest najwazniejszym kryterium decyzyjnym wyboru celu podrézy.
Pozytywny wizerunek prowadzi do pozytywnej decyzji, negatywny wizerunek, nawet jesli odnosi sie do jednego
elementu catego celu podrozy, bedzie prowadzit do tego, ze inny cel podrdzy zostanie wybrany.

Aby odnie$¢ sukces wazne jest rozréznienie pomiedzy wizerunkiem wiasnym (wewnetrznym) a zewnetrznym
spostrzeganiem (wizerunek zewnetrzny). Wizerunek wiasny jest wynikiem wtasnego spostrzegania, wizerunek
zewnetrzny jest to spostrzeganie zewnetrzne przez gosci. Zewnetrzny wizerunek jest zawsze subiektywng kopig
oryginatu. Bazuje on na swiadomej i nieSwiadomej komunikacji pomiedzy nadawcg a odbiorcg. Bardzo rzadko
wizerunek wewnetrzny i zewnetrzny sg identyczne. Jest to bardzo wazne rozpoznanie, ktére powinni Panstwo
zapamietac.

Wizerunek sktada sie z dwoch elementéw:

Komponentéw kognitywnych, ktére odnosza sie do weczesniejszych informacji na temat produktu lub

znajomosci ustugi. W turystyce kulturowej jest to przyktadowo wiedza na temat réznych celéw podrézy zebrana
juz na podstawie wczesniejszych doswiadczen podréznych.

Emocjonalnych komponentéw koncentrujacych sie na uczuciach, nastawieniu i potrzebach subiektywnego
odczuwania. Obejmujg one sympatie, antypatie lub przesady wobec celu podrézy lub wobec ludzi. Mogg one
powstawaé poprzez wczesniejsze doswiadczenia z podrézy, tradycyjny sposodb myslenia, przez medialny
wizerunek lub innych ludzi.

W turystyce kulturowej wizerunki odgrywajg podobnie wielkg role jak w produktach konsumenckich. Mogag
pomysle¢ Panstwo przy tym o réznych markach samochodowych i ich wizerunkach.

Analiza wizerunku

Wyniki analizy wizerunku z reguly mocno zalezg od oséb. W zaleznosci od tego, czy ankietowani znali juz
obiekt przed ankietg czy tez nie. Dlatego powinni Panstwo w analizie wizerunku uwzgledni¢ zawsze obie grupy
tych osdéb. Ponadto powinno sie wzig¢ pod uwage powigzanie lokalnej ludnosci i na miejscu aktywne organizacje
turystyczne

Ponizsze tabele podajg zasadnicze czynniki wizerunku dla turystyczych celéw podrozy:

Cechy podstawowe regionu i
jego ludnosci

Denerwujacy
otwarci
Swiadomi tradycji
sympatyczni
nacjonalistyczni

Typowe powigzane z urlopem
wtasciwosci

krajobraz& przyroda
Sport

Komfort

Wartosc¢ przezyc
Romantyzm

Turystyczne ustugi i oferty
specjalne urlopowego celu
podrozy

Szeroka oferta

Komfortowe noclegi

Proste noclegi

Dobre mozliwosci wycieczek
Dobre oferty wellness
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nowoczesni Kultura Interesujgce wydarzenia
biedni/stabo rozwinieci wolnos¢ kulturalne

naturalni
indywidualni
zamozni

nudni
deprymujacy
cenigcy historie

bezpieczenstwo
relaks

Wellness
Spokéj/wypoczynek
zabawa
przyjemnos¢
egzotyka

Dobra kuchnia
Piekne restauracje
Piekna przyroda

Szanse/mocne strony celu podrézy

Piekne krajobrazy

Duzo stonica/tadna pogoda
Liczne kulturalne wydarzenia
liczne pomniki kultury
Interesujaca flora i fauna
Dobry klimat

Piekne plaze

Dobre potaczenia lotnicze i drogowe
Interesujgce miasta

Przyjazna ludnos¢

Mata ilos¢ turystéow
Wielojezyczne oferty ustugowe

Ryzyko/stabe strony celu podrézy

Mocne zanieczyszczenie (Srodowiska)
Brudna woda

Wrogos¢ wobec przyjezdnych

Gtosne otoczenie

Wysoka przestepczosc

Zbyt wielu turystow

Brak czystosci u gospodarzy
Problemy jezykowe

Mocne obcigzenie komunikacyjne
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Korekty wizerunku

Zasadniczo jest mozliwe wychodzac od aktualnego wizerunku wdrozenie procesu korekty wizerunku
w celu osiggniecia docelowego wizerunku. Mimo tego zatozenia nie powinien ten proces odbiegac od
rzeczywistosci, w inny sposéb ucierpi na tym wiarygodnosc.

Zasadnicze stategie wizerunkowe:

Rzeczywistos¢ Wizerunek Strategie wizerunku
pozytywna pozytywny Pielegnacja wizerunku
negatywna negatywny Optymalizacja ofert i odpowiedniej

komunikacji zewnetrznej
pozytywna negatywny Poprawa komunikacji

negatywna pozytywny Poprawa ofert

Wazne dziatania komunikacyjne dla polityki wizerunku to kampanie wizerunkowe. Usitujg one
zakomunikowac¢ najwazniejsze komponenty za pomoca krotkich wypowiedzi (slogandow):

e Karnten: urlop pomiedzy przyjaciétmi
e Saksonia : po prostu mocna

Wydarzenia postrzegane sg jako wfasciwy instrument do tworzenia wizerunku szczegdlnie, gdy
chodzi o wydarzenia miedzynarodowe.
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Cwiczenie 3 - wlasna
tozsamosc¢ korporacyjna

Prosze opisa¢ zasady lub zatozenie Panstwa tozsamosci korporacyjnej w Panstwa organizacji. Jakie wartosci lub

tresci reprezentuje Panstwa organizacja lub Panstwa oferta ? | jak- jakimi dziataniami- prébujg Panstwu te
wartosci i tre$ci przekazac?

W zwigzku z tym ma sens przeanalizowanie wszystkich ofert, Srodkéw reklamowych i innych aktywnosci osobno i
ocenienie ich z ,zewnatrz*
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Czesc 4
Wspieranie zbytu &
sprzedazy
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Wspieranie zbytu i sprzedazy

Wspieraniem zbytu nazywane sg wszystkie dziatania komunikacyjne, ktére wspierajg dystrybucje. Te dziatania
mogg by¢ realizowane samemu lub przez zewnetrznego partnera dystrybucyjnego lub lokalng organizacje
turystyczng. Dziatania te skierowane sg do gosci, klientdéw powinny by¢ centralnym punktem tego rozdziatu. Przy
tym na zachowanie kupujgcych majg miarodajny wptyw kompetencje doradcze i sita przekonywania Panstwa
pracownikow, ktorzy sg w bezposrednim kontakcie z go$émi, dlatego zaklada sie, ze personel do spraw
sprzedazy i dystrybucji powinien spetnia¢ nastepujgce wymagania:

e Wysokie kompetencje w komunikowaniu sie

e Pewnos¢ siebie & zaufanie do siebie

e Dobra znajomos$¢ produktu

e otwartos¢

e rozeznanie w ustugach serwisowych

e traktowanie klientéw jako partneréw i gosci specjalnych

e zastosowanie specyficznych technik sprzedazy i negocjaciji

Centalnym czynnikiem sukcesu sprzedazy/dystrybucji jest osobista relacja miedzy personelem ds. sprzedazy a

klientami. Z tej perspektywy personel nie powinien by¢ czesto zmieniany, zwtaszcza w przypadku niematerialnych
ustug turystycznych moze utworzenie relacji opartych na wzajemnym zaufaniu ponadnormatywnie wplywac¢ na
sukces przedsiebiorstwa.

Dobry personel ds. sprzedazy jest rownocze$nie ekspertami w dziedzinie marketingu:

e Dystrybucja:
S3 odpowiedzialni za dystrybucje produktow i ustug
e Badanie rynku:
Otrzymujg z pierwszej reki informacje o zyczeniach i potrzebach klientow.
e Kontrola:
Majg przeglad efektow dziatan marketingowych i komunikacji.
e Promocja:
przyczyniajg sie do wizerunku Panstwa organizacji i jej promoc;ji

W ramach tego modulu szkoleniowego nie jest mozliwe objasnienie wszystkich szczegdtdw psychologii

sprzedazy. Jesli sg Panstwo zainteresowani tym aspektem zalecamy Panstwu dalszg literature, ktéra jest
dostepna w teorii i w praktyce.
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Cwiczenie 4 - wymagania wobec
personelu ds. sprzedazy

Prosze stworzy¢ profil oséb, ktérzy pracujg w Panstwa organizacji i przemysle¢, ktére z ponizszych wymagan sg
spetnione i gdzie sg jeszcze mozliwosci rozwoju.

Zdolno$¢ do komunikowania sie — wiedza w jaki sposob sie komunikowac¢

Samos$wiadomos$¢

Wiedza na temat produktu i znajomo$¢ oferowanych ustug

Otwarte nastawienie- tolerowanie innych punktéw widzenia

Rozeznanie w serwisie - $wiadomos$¢ jak serwisant zajmowatby sie gosciem

Traktowanie klientéw jako partneréw i gosci

Znajomosc¢ technik sprzedazy i negocjaciji i ich stosowanie.
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CzeSc 5
Promocja
Public Relations
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Promocja

Najwyzszym celem dla przedsiebiorstwa turystycznego jest z reguty stwarzanie atrakcyjnych powodéw dla
przyjazdow odwiedzajgcych i zamiana tych powoddéw w rezerwacje, np. biletdw wstepu, jedzenia, wycieczek z
przewodnikiem, pamigtek lub podobnych ofert.

Promocja odgrywa w tym procesie decydujacy role. Nie chodzi tylko o pozyskanie gosci dla celu podrozy lecz
takze o ich zadowolenie po przybyciu.

W trakcie cato$ciowych dziatarn komunikacyjnych promocja odnosi sie do najwiekszego kregu adresatow. To jest
cel zaréwno dla przedsiebiorstwa lub celu podrézy zaréwno zbudowanie wiarygodnosci i jej utrzymanie jak tez
oferowanych produktéw i ustug. To zadanie jest mocno powigzane z rozwojem pozytywnego wizerunku na
zewnatrz dla publicznosci.

Wyrazenie ,publiczny” obejmuje przy tym w szerokim zakresie tego stowa cate spoteczenstwo. Pod wzgledem
ekonomicznym ,praca z publicznoscig“ odnosi sie tylko do czesci spoteczenstwa dla ktérego kazdorazowe
aktywnosci/oferty sg wazne. Nalezy przy tym rozréznia¢ pomigdzy ,zewnetrzng publicznoscig“ (media, polityka i
administracja, instytucje finansowe, konkurencja, multiplikatory oraz wcale nie na ostatnim miejscu potencjalni
goscie) oraz ,wewnetrzng publicznoscig“ (pracownicy i lokalna ludnosg¢).

Zasady promociji

“Czyn dobrze i méw o tym*

“Public Relations rozpoczyna si¢ w domu.”

Tradycyjnie promocja w turystyce kulturowej sktada sie z trzech krokéw:

1. motywy przyjazdéw gosci tworzenie zyczen odwiedzenia tego miejsca
2. osiggalnosé tworzenia mozliwosci dotarcia do miejscowosci
3. serwis i opieka dla gosci: zapewnienie, aby goscie czuli sie dobrze, byli dobrze traktowani i

dobrze sie bawili po przyjezdzie na miejsce

W ostatnim czasie strach przed terroryzmem prowadzi do tego, Zze w promocji trzeba zapewnia¢ gosci o
bezpieczenstwie.

Skuteczna promocja powinna spetnia¢ nastepujgce wymagania:
o otwarto$¢ - niezastgpiona w komunikacji z publicznoscig, w celu zbudowania wzajemnego zaufania

e praktycznos$é - réznica w stosunku do reklamy polega na tym, ze promocja prébuje rzeczowymi
argumentami przekonywac podczas, gdy reklama stosuje tez emocjonalne i niepraktyczne argumenty.

e szczero$é- tylko catkowicie szczera komunikacja umozliwia zbudowanie dtugotrwatego wizerunku i
statej,petnej zaufania relacji z publicznoscig

e powaga - promocja nie moze odbywac sig gdzie$ tam z boku, musi by¢ traktowana powaznie, aby
zachowac jednolitosc¢.

e Kontynuacja - promocja jest to dziatanie diugofalowe

e Odpowiednie informowanie i dziatanie - jako wazny aspekt komunikowania sie z publiczno$cig jest zmienng
interakcjg, ktéra musi uwzgledniaé¢ oczekiwania publicznosci (poréwnaj zasady pracy z mediami
spotecznosciowymi w naszym ,Przewodniku po mediach spotecznosciowych”).
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e Profesjonalno$¢ - managerowie Public Relations reprezentujgcy swojg organizacje muszg postepowac
profesjonalnie

e Systematyczno$¢: promocja musi odbywac sie regularnie, nie tylko po jakim$ wydarzeniu lub katastrofie,
etc.

Dalsze informacje i przyktady skutecznej promocji w turystyce kulturowej na obszarach wiejskich znajdg
Panstwo w EUROPETOUR ,,Przewodnik po mediach spoteczno$ciowych®.

Promocja w turystyce

Szczegélnie w turystyce promocja zajmuje coraz bardziej gtéwng role w catej polityce komunikacji. W
zwigzku z tym, ze oferty podrozne przed rozpoczeciem podrézy nie mogg byé sprawdzone,, informacje z
obiektywnych zrédet majg duze znaczenie.

W promocji z jej tworzgcymi wizerunek i zaufanie dziataniami mozliwe jest wiele réznych zatozen. Promocja
wspiera np. ukierunkowane celowo kampanie marketingowe oferentdw. Przy tym promocja w turystyce
skierowana jest posrednio do podréznych. Sg to raczej posrednie dziatania skierowane do opiniodawcow takich
jak media. Obejmujg one komunikacje pocztg pantoflowga pomiedzy przyjaciétmi i znajomymi, informacje z
punktow informacji turystycznych, targéw turystycznych i informacji dla podréznych na temat waznych zakresow
promocji turystycznych.

Wazne znaczenie maja relacje z podrézy, gdyz postrzegane one sg przewaznie jako obiektywne relacje. Rowniez
informacje turystyczne i porady, ktére zamieszczane sg w redakcyjnych postach w mediach drukowanych na
stronach internetowych i blogach oraz specjalnych programach telewizyjnych i radiowych sg kojarzone przez
uzytkownikdw mediow rzadziej jako reklama. Tutaj promocja odgrywa wazng role. W zwigzku z tym, ze cele
podrézy sg szczegolnie popularne w tych mediach mozna w prosty sposéb uzyskac¢ redakcyjne relacje z podrozy.
Mogg one w réznorodny sposob by¢ wykorzystane.

Zwilaszcza dla matych celow podrézy z ograniczonymi finansowymi zasobami dobra promocja moze by¢
wazniejsza niz bezposrednia reklama. Wyzwanie polega na tym, ze cele podréozy w redakcyjnych
sprawozdaniach majg maty lub wtaciwie zaden wptyw na ich tresci.

Zasadniczo uwaza sie, ze im wyzsza jako$¢ produktu, tym wiekszg warto$¢ nowosci posiada i im wiecej
wydarzen, powodoéw do sprawozdan jest organizowanych, tym czesciej wspomina sie o nich w mediach i w
mniejszym stopniu jest sie skazanym na ptatng reklame.

Promocja w czasach kryzysow

Promocja i sprawozdanie w mediach odgrywajg zwlaszcza w czasach kryzysu szczegodlng role. To przede
wszystkim przy podwyzszonych problemach z bezpieczenstwem w turystyce jak wypadki, katastrofy
przyrodnicze, zamachy lub terroryzm. Tylko za pomocg szczegdlnej promocji mozna kompensowac te
negatywne wrazenia.

Kryzysy mogag wystepowaé w kazdym czasie i wszedzie. Prosze pomysle¢ o wypadku wskutek spadajgcego
materiatu budowlanego z wiezy koscielnej lub gdy podczas wydarzenia kulturalnego gos$¢ doznaje zawatu serca.
Trzesienie ziemi w regionie ze szczegdlnym dziedzictwem kulturowym, rozpetanie burzy w mediach
spotecznosciowych lub oczernienie ze strony konkurenciji, wszystko to moze sie wydarzy¢. Ale mogg byé Panst-
wo przygotowani opracowujgc plan awaryjny:

- Prosze sprawi¢, ze Panstwo i Panstwa personel bedzie wiedziat jak zachowywac¢ sie w trudnych
sytuacjach. Mozna to przeéwiczyé.

- Prosze pozostaé¢ spokojnym i opanowanym.

- Prosze pozosta¢ dostepnym i rozmownym. Ukrywanie sie nie jest rozwigzaniem.
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- Prosze by¢ szczerym

W Zadnym razie nie powinni Panstwo:
- Zaprzeczac¢ sytuacjom i na nowo interpretowac faktéw
- Odrzucaé odpowiedzialnosci
- Sprzeciwiac sie krytyce
- By¢ aroganckim i nieokazywa¢ wspotczucia

Na temat profesjonalnego zarzadzania kryzysowego istnieje wiele publikacji, ktére pozwolg Panstwu zgtebi¢
ten temat.

Instrumenty promocji

Kontakty z mediami

Wspotpraca z mediami jest najbardziej znanym instrumentem promocji. Ponizej lista najwazniejszych spraw, ktore
powinni Panstwo wykonac.

¢ Przygotowanie informacji dla dziennikarzy, blogeréw i innych cyfrowych opiniodawcow. W zwigzku z tym do
kazdego z medidw nalezy zwracaé sie osobno. Prosze sie upewni¢, ze do kazdego z mediéw przekazali
Panstwo prawidtowa/wtadciwg informacje. Prosze przemys$le¢ co jest potrzebne do publikacji (np. materiat
fotograficzny we wiasciwym formacie, artykut prasowy bez bezposredniego zwrotu lub wezwania do
dziatania). Jako$¢ materiatu fotograficznego i teksty sg ekstremalnie wazne i powinny byc¢ tak obiektywne jak
to mozliwe bez cech reklamy.

e Rozmowy z prasg i podréze prasowe: Zaproszenie wybranych dziennikarzy do réznych miejsc, gdzie
mogg oni zasiegnac bezposredniej informacji na temat produktu lub ustugi. Rozmowy z prasg i podroze
prasowe sg wazng czescig promocji, gdyz oferujg mozliwos¢ wymiany informaciji i opinii. Rozmowa prasowa
stwarza takze mozliwo$¢ zadawania bezposrednich pytan.

Kontakt z urzedami ("Relacje z wladzami panstwowymi")

W turystyce kulturowej kontaky z réznymi publicznymi urzedami i osobami sg szczegdlnie wazne. Obejmuja
one kontakty z burmistrzem i lokalng administracjg, ministerstwem krajow zwigzkowych oraz odpowiednimi
organizacjami turystycznymi. Oni sg istotnymi decydentami lub organami wykonawczymi, ktére mogg wptywac
na kazdorazowy rozwdj turystyczny. Wiekszos$¢ tych placéwem ma $ciste powigzanie z finansowymi planami,
ktoére zajmujg sie turystycznymi subwencjami i inwestycjami.

Intensywny rozwdj takiej formy promocji nazywany jest lobbingiem.

Takimi dziataniami sg m.in. osobisty kontakt do kazdorazowych urzedéw oraz zaproszenie odpowiednich
przedstawicieli na wydarzenia turystyczne.
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Wazne kontakty finansowe ("powiazania finansowe")

Kolejng wazng grupa celowg w promocji sg powigzania finansowe. Zaufanie inwestoréw bankéw, sponsoréw i
udziatowcow jest istotne, gdyz odgrywajg oni w przysztosci Panstwa przedsiebiorstwa wazng role.

Dla tej grupy celowej istniejg nastepujgce instrumenty promocii:

e Zebrania cztondéw lub udziatowcow

e Przedstawianie bilanséw lub raportéw biznesowych
e Dziatania “Good-will” jak dni otwarte

e  Spotkania sponsoréw

e Regularne informacyjne spotkania

Kontakty z dostawcami, partnerami wspotpracujacymi i konkurencja

Kontakty i wspétpraca z rdéznymi organizacjami i przedsiebiorstwami (dostawcami, wspotpraca z instytutami i
placowkami badawczymi, wspétpraca z konkurencjg) sa to dalsze wazne zadania promocji. Wyboér dostawcéw i
partnerow dystrybucyjnych dla poszczegélnej placéwki méwi bardzo wiele o samej placowce, jej wizerunku i
wiarygodnosci. Wspotpraca ze znanymi instytutami i placowkami badawczymi moze poprawi¢ wizerunek Panstwa
przedsiebiorstwa, gdyz zaufanie do publicznych instytucji bedzie przeniesione na Panstwa przedsiebiorstwo
(transfer wizerunku).

Dalszym waznym aspektem sa relacje z konkurencjg. Poprzez takie kontakty mozna uswiadomi¢ organizaciji

wiele na temat jej wlasnej pozycji, a przede wszystkim o spotecznych aspektach promocji. Mozna przy tym
wspotpracowacé z wieloma innymi oferentami turystycznymi, przyktadowo w kwestii tematow spotecznych jak
ochrona $rodowiska i tym samym zdobywaé zaufanie mieszkancow.

Wymagania w zwigzku z tymi dziataniami to uczestnictwo na targach, powszechne publikacje, wspdine
wydarzenia kulturalne, publikacje w mediach naukowych, organizacje i uczestnictwo w kongresach naukowych
jak Events-y i dyskusje na tematy turystyki kulturowe;.

Dalsze instrumenty promocji

Wydarzenia Public Relations
Mogg Panstwo organizowa¢ rézne imprezy kulturalne jak odczyty, dni otwarte, targi lub wystawy, rézne
informacyjne spotkania, jubileuszowe przyjecia, imprezy firmowe, podréze blogerskie, etc.

Czasopisma Public Relations

Istniejg specjalne czasopisma Public Relatios. Widzieli je juz Panstwo nie raz w hotelach, na lotniskach lub
innych publicznych miejscach. W takich czasopismach istnieje mozliwos¢ wykupienia redakcyjnych artykutéw na
temat ofert turystyki kulturowe;j.

Biuletyny

Réwniez biuletyny sg sprawdzonym instrumentem promocji w celu pozyskania gosci, dobrze wykonane i
regularnie wychodzace biuletyny wspierajg inne instrumenty Public Relations.
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Fundacje
Mozna takze zatozy¢ (mata) fundacje nauki, kultury i sztuki.

Relacje podrézne

Publikowanie i pozycjonowanie relacji podréznych w turystycznych czasopismach i mediach internetowych jest
dalsza mozliwoscig. W ,,Przewodniku po mediach spotecznosciowych* EUROPETOUR znajdg Panstwo w zwigzku
z tym dalsze informacije.

Zdjecia i nagrania video

Poprzez zatozenie wiasnego kanatu YouTube lub cyforwej galerii zdje¢, nalezy pamietaé, aby stosowaé
wihasciwe stowa kluczowe (tytut zdje¢, atrybuty i podobne). Réwniez w tej kwestii znajdg Panstwo w ,,Przewodniku
po mediach spotecznosciowych* EUROPETOUR dalsze praktyczne porady i pomoc.

Konkursy, akcje i Events-y
Tego rodzaje Events-y mozna organizowa¢ samemu lub wspdlnie z inng placowkg turystyki kulturowe;j.
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Cwiczenie 5: Promocja w ,normalnych
czasach”

Prosze sporzadzi¢ plan Public Relations dla Parstwa organizacji, w ktérym potgcza Panstwo aktywnosci i
instrumenty, ktére Panstwo juz znajg i elementy, ktére poznali Panstwo w tym module szkoleniowym.

Cwiczenie 6: Promocja w czasach
kryzysu

Prosze sobie wyobrazi¢, ze Panstwa ojczysty region ucierpiat w zwigzku z powodzig. Szlak kulturowy w Panstwa
regionie zostat czgsciowo zalany woda. Jednak szczesliwie Panstwa wtasna lokalizacja i wieksza cze$¢
bezposredniego otoczenia zostata oszczedzona. Gazety i telewizja relacjonujg o tej sytuacji, a Panstwo otrzymujg
juz pierwsze zapytania od Panstwa gosci, ktdrzy chcg wiedzie¢ jak przedstawia sie sytuacja i zastanawiajg sie
czy powinni odwota¢ swdj pobyt. Prosze zaplanowac¢ plan awaryjny, kampanie Public Relations i przedyskutowaé
jg z przyjaciotmi i pracownikami.
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CzeSc 6
Reklama
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Rola reklamy

Reklama skierowana jest zawsze do okreslonej grupy celowej i zmierza do zmotywowania tej grupy do zakupu
produktu bgdz uslugi turystyki kulturowej. W paktyce rozgraniczenie miedzy reklama, promocjg, a wsparciem
sprzedazy jest czesto ptynna. W reklamie skierowanej do okreslonej grupy celowej jest wazne, aby te grupy byty
wczesniej dobrze analizowane i scharakteryzowane. Powinno sie dobrze pozna¢ ich oczekiwania i/lub potrzeby.
Dopiero wtedy mozna odpowiednio zwréci¢ sie do tych grup celowych. Do znaczenia reklamy przykiada sie
czesto zbyt duzg wage. W procesie decyzyjnym dotyczgcym kwestii podjecia podrézy czesto koniecznym jest
przekazanie informacji o réznorodnych ofertach i ustugach, gdyz ostateczna decyzja na temat podrézy jest czesto
mniej motywowania przez samg reklame lecz o wiele bardziej na podstawie oferowanych i dostepnych ustug jak
tez specyficznych zyczen i potrzeb gosci. Reklama moze w tym kontekscie posiada¢ aktywujacy efekt, ale nawet
najlepsza reklama bedzie miata niewielki efekt bez dobrej koordynacji i wspodtdziatania, wsparcia sprzedazy
polityki cenowe;j i innych instrumentéw catej strategii komunikacji.

Reklama stuzy w pewnym sensie jako przekaznik, aby przyblizy¢ strategie marketingowe publiczosci i uczynic¢ je
.widoczne“ i ,styszalne®. To jest ogdlne wyzwanie dla turystycznych ustugodawcéw. W zwigzku z tym, ze oferty sg
niematerialne (nienamacalne) i niewidoczne nie mogg wtasciwe ustugi by¢ widoczne (problem wizualizacji). Stad
powinno albo miejsce Panstwa ustugi albo konsumenci/potencjali goscie sta¢ w centralnym punkcie prezentacji
reklamowej. W poréwnaniu do innych ustugodawcéw oferenci turystyczni majg te korzysé, ze turystyczne oferty z
reguty zwigzane sg z uczuciami i nastrojami. Stonce, plaza i morze kojarzone sg z wypoczynkiem, $rodkiem
transportu, zabytkami, krajobrazami lub zachodem stoiica, bez wchodzenia w szczegoty.

Reklama i slogany reklamowe

Poszczegdlne cele reklamowe wynikajg z Panstwa ogolnej definicji celu i Panstwa zasadniczych przemyslen
strategicznych. Gtéwne cele to z reguly:

e Poznanie Panstwa produktow i ustug z zakresu turystyki kulturowej - ogélny wzrost uwagi na
Panstwa oferty

e Informacje o Panstwa produktach i ustugach. Chcg Panstwo podnies$¢ zainteresowanie u potencjalnych
odwiedzajacych.

e Zastosowanie impulsu sprzedazy. Konkretna oferta ma zosta¢ zakupiona.

o Ksztaltowanie wizerunku: ten aspekt jest potgczeniem z zadaniami Public Relations.

W sloganach reklamowych odpowiednie wypowiedzi reklamowe sa wprowadzane. Tre$¢ i forma tej
komunikacji sg scisle ze sobg potgczone. Styl reklamy powinien wyraza¢ Panstwa tozsamos¢ korporacyjna.

"Kampania reklamowa musi dziata¢ jako catos¢"

"Reklama powinna by¢ nieprzerwanym ciagiem, nie tylko w
marketingu mieszanym lecz we wszystkich reklamowych
dziataniach”
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Definicja grup celowych

Podczas, gdy promocja przewazajgco skierowana jest na zewnatrz, reklama ma nasilone ukierunkowanie na
grupy celowe, podejscie do kilentéw. Forma reklamy i materiat reklamowy muszg nadawa¢ sie dla tej grupy
celowej- realny, ale czasami trudny punkt do wykoania.

Przyklady:

Slogan reklamowy dla grupy celowej ,,mtodych ludzi* bedzie
dzialal raczej za pomocg atrybutow ,,ruch, akcja, réznorodnosc,
trend, etc.”, podczas, gdy dla grupy celowej ,,senioréw* reklama

(13

realizowana jest za pomocs atrybutéw takich jak ,, spokoj 1 relaks®.
Dla ekskluzywnych ofert podkresla si¢ raczej szczegoly 1 uzywa
,»WYZzszego poziomu jezykowego®.

Media reklamowe i formy reklamy

Media reklamowe powinny by¢ ksztattowane zawsze profesjonalnie. Profesjonalni designerzy sg najlepszymi

partnerami w procesie opracowywania $rodkéw reklamowych skierowanych do grup celowych. Z ich pomogg
szyfrowane sg komunikaty i przekazywane przez r6zne media do odbiorcow- naczesciej w kombinaciji tonu, tekstu
i jezyka. W zaleznosci od grupy celowej stosowane sg specyficzne wymagania reklamowe. Poza tym reklama
powinna byé zgodna w swoim stylu i formie z calg strategia marketingowa. Srodki reklamowe obejmujg
akustyczne, wizualne, graficzne, dekoracyjne materiaty i artukuty reklamowe.

Prosty przyktad dopasowania do grupy celowe;j:
e Ekskluzywane, najczesciej drogie oferty podrézy w turystyce kulturowej powinny byé reklamowane za
pomoca katalogéw czterokolorowych o wysokim potysku.
e Dla korzystnych ofert, przykiadowo ofert last minute powinny wystarczy¢ czarno-biate wersje lub
reczne pisane ogtoszenia.

Katalogi i broszury

W turystyce drukowane katalogi i broszury sg nadal najczesciej stosowanymi srodkami reklamy. W katalogach
przedstawia sie z reguty catg oferte. Gldwnym zadaniem katalogu jest zebranie obszernych informacji w celu
zachecenia do konkretych zakupéw. Przy tym sg dwie zasadnicze grupy celowe dla katalogéw: wydania dla
organizatoréw podrézy lub posrednikdow podrézy i wydania dla klientéw/gosci, ktére przyktadowo wykladane sg w
pokojach goscinnych.

Katalogi majg czesto trzy rozdziaty lub inne czesci sktadowe:
e Ogodlne informacje (krajobraz, o regionie ogdlnie, klimat, itd.)
o (Czesc¢ ustugowg (informacje o przyjezdzie i wyjezdzie, wazne kontakty i adresy od A do Z, itd.)
e (Czesc¢ handlowg (zestawienie ofert i ustug, kilka z nich ze zdjeciami).

Broszury w poréwnaniu do katalogdw sag bardziej ogdine i podajg tylko informacje podstawowe. Po czesci sg
to wyciggi z obszernych katalogéw, majg one za zadanie zwraca¢ uwage i na pierwszym planie chodzi o
emocjonalne nastawienie. Dla celdw podrozy turystyki kulturowej ogdlne broszury wizerunkowe sg czesto
najwazniejszym srodkiem reklamowym. Przyktadami broszur sg szlaki pielgrzymow, Sciezki rowerowe, muzea i
inne wydarzenia kulturalne.
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Zaréwno katalogi jak i broszury powinny spetnia¢ nastepujace funkcje/zadania:

Funkcje stymulujaca ( wizerunek/optyka):

strona tytutowa ma duze znaczenie, musi wywotywa¢ zainteresowanie i naktania¢ do dalszego
czytania i zapoznania sie z trescia.

Funkcje informacyjng: muszg by¢ tam zawarte jednoznaczne dane na temat oferowanych ustug, np. opis
ustugi opis i cena.

Funkcje profilujgcg: Katalogi i broszury sg podstawg oferentow turystyki kulturowej. Aby odrézniac sie
od konkurencji, powinni wypracowa¢ wiasne cechy odrézniajgce i przedstawi¢ szczegéty ofert.

Funkcje emocjonalna:

Katalogi powinny przekazywac¢ styl i atmosfere Parnstwa miejsca/oferte

Funkcje handlowa:

Katalogi powinny sktania¢ do dokonywania rezerwacji.

Dalsze graficzne srodki reklamowe

Kategoria ,,graficzne srodki reklamowe" obejmuje:

Ogloszenia w gazetach i czasopismach:

Stuzg one precyzyjnej promocji wérdd grup celowych i przedstawiajg specyficzne oferty.

Plakaty:

Plakaty majg bardziej niz wszystkie inne $rodki reklamowe spetnia¢ zadanie zwrdcenia uwagi. Z reguty
ksztattowane sg w nawigzaniu do innych $rodkéw reklamowych. Mniejsze formaty plakatéw sag
ulubiong pamigtkg z dodatkowym efektem reklamowym.

Ulotki majg najczesciej dziatanie krétkofalowe w celu zwrdcenia uwagi na pojedyncze oferty i event-y
Listy reklamowe, wysylane sa z reguty bezposrednio przez e-maile

Kalendarz imprez kulturalnych, informuje z reguly odwiedzajgcych o celu podrézy poprzez relcje o
wydarzeniach kulturalnych

Gazety dla gosci sa szeroko rozpowszechnionym medium, ktére zawiera nie tylko zapowiedzi eventow

lecz takze informacje o innych miejscach kultury i ofertach kultury, placowkach turystycznych i ich
ofertach (np. restauracjach, muzeach, sklepach z pamiagtkami)
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Cwiczenie 7: Jakie dzialania
reklamowe sg prawidlowe?

Prosze zrobi¢ zestawienie aktualnych dziatan reklamowych oraz ,idealnej strategii reklamowej/planu medialnego”
bez finansowych ograniczen. Co tworzy warto$¢ dodang tego zestawienia? To jest analiza sytuacyjna i daje
Panstwu ewentualnie pomyst na optymalizacje Panstwa dotychczasowego Portfolio lub do podjecia wspotpracy
marketingowej. Prosze przedyskutowac swoje pomysty z przyjaciétmi i pracownikami.
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CzeSc 7
Cyfrowa komunikacja
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Cyfrowa komunikacja

Wykorzystanie cyfrowych mediéw do inspiracji podréznych i przygotowania podrézy wzrasta od lat. Stad
powinni Panstwo przenies¢ Panstwa oferty turystyki kulturowej, przezycia i produkty w formie opowiadania historii
na media spotecznosciowe. Jesli prowadzg Panstwo swojg strone internetowg mogg Panstwo przemyslec¢ czy
zamieszczac regularnie na niej aktualne posty (najlepiej raz, dwa razy w miesigcu). Posty powinny by¢ w formie
krotkich artykutow, ogloszen o nowosciach, zdje¢ i nagra¢ wideo o Panstwa instytucji, ofertach i Events-ach. Do
tego wymagane sg zaréwno finansowe jak i przede wzystkim osobiste zasoby, poniewaz blogi muszg by¢
moderowane i nadzorowane. Wartos¢ dodana wynika z tego, ze poprzez komunikacje za pomocg mediow
spotecznosciowych oferujg Panstwo zaréwno swoim klientom i go$ciom jak i partnerom biznesowym perfekcyjng
mozliwo$¢ nawigzania z Panstwem kontaktu i np. zadawania Panstwu pytan.

Media spotecznosciowe réznig sie miedzy soba. Sa fora, blogi, Wikis, spotecznos$ciowe sieci, portale oceniajace
jak TripAdvisor lub HolidayCheck. Ale takze platformy rezerwacyjne jak AirBnB, ktére coraz bardziej oferujg

eksperymentalne pordréze w zakresie noclegow oraz przezyé¢ kulturowych, (np. kursy gotowania, wycieczki z
przewodnikiem, kreatywne warsztaty itp.

Cyfrowg komunikacje mozna okresla¢ ze wzgledu na jej dynamiczny rozwdj jako ,marketing na czasie“.

Cyfrowa komunikacja posiada, jesli jest prawidtowo stosowana, dodatkowg wartosé w stosunku do komunikacji
analogowej. Ponizej znajdg Panstwo kilka technik i metod do korzystania z tych dodatkowych wartosci. Prosze
przemysle¢ jedno z ponizszych mozliwosci, jesli myslag Panstwo o cyfrowe] strategii komunikacji i mediow
spotecznsciowych.

o  Wybdr wtasciwych kanatéw mediow spotecznosciowych:
Panstwa grupa celowa i cele komunikacyjne okreslajg wybor wiasciwego kanatu, np.
- Zdjecia na Instagramie w celu zwrécenia uwagi - przede wszystkim w segmencie , Lifestyle”
- Facebook jest szczegélnie dobry do budowania spotecznosci i wiasciwy do zapowiedzi wydarzen
kulturalnych.
- Twitter jest bardziej wykorzystywany dla komunikacji biznesowych, informacji i kontaktéw
prasowych.
- Zdjecia z linkiem do Pinterest w celu zwrdcenia uwagi (uzywana takze jako wyszukiwarka), ale uwaga
w 80% $ciggana jest poprzez mobilne korzystanie, tzn. poprzez link do strony internetowe;.
e Prosze publikowa¢ regularnie istotne tresci dla Panstwa grupy celowe;.
e Istnienie w sieci regionalne i/lub tematyczne
prosze potgczy¢ linkiem inne ,spokrewnione strony“ z Panstwa siecig z regionu i z Panstwa zakresu
tematycznego.
e Prosze ,rozmawiac” interaktywnie z Panstwa potencjalnymi go$¢mi i odpowiedzie¢ na pytania w
komentarzach réznych kanatéw mediéw spotecznosciowych (monitorowanie)
e Powinni Panstwo funkocjowac jako platforma do wymiany wiedzy, dyskusji, informacji i porad. Prosze zbiera¢
istotne tresci i przygotowywac je zamiast reklamowania tylko wtasnej oferty.
o Prosze przekazywaé wielokrotnie istniejgce juz informacje. Czasami potrzebne sg one wiecej nz w jednym
poscie, aby zostaty zauwazone przez grupe celowa.
o Konkursy sg wiasciwe, aby wprowadza¢ krétkofalowo oferte/temat i $cigga¢ uwage na jej temat. Tak
pozyskani zwolennicy sg jednak ,bardzo ptynni“ do budowania sieci gosci, konkursy nie sg zbyt skuteczne.
e Ogloszenia reklamowe w mediach spotecznosciowych zwiekszajg kragg oséb, do ktorych dociera oferta.
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Media spotecznosciowe

W poréwnaniu do reklamy media spotecznosciowe nie sg bezposrednim kanatem dystrybucji, co wiecej
aktywnosci w mediach spotecznosciowych stuza do budowania trwatych relacji z klientami. Pomagajg Panstwu
wspierac ,publiczng, ludzkg twarz* Panstwa organizacji, gminy lub instytucji*.

Cele cyfrowych technik komunikacji to:
e  Wspieranie znajomosci marek,

e Budowanie i pielegnacja kultury dialogu z partnerami i klientami,

o “Dzielenie sie jest dbaniem”: poprzez dzielenie sie tresciami online wzbudzajg Panstwo
zainteresowanie,
e  Wirtualny marketing, bezposrednie reakcje i dyskusje.

Media spotecznosciowe = “Edukacja przez zabawe”|

Zeby by¢ skutecznym dzialania w mediach spoleczno$ciowych
musza odzwierciedla¢ strategie komunikacii.

4 Szczegdtowe przyktady i wytyczne dla mediow spotecznosciowych znajdg Panstwo w cyfrowych technologiach komunikacji w
»przewodniku po mediach spotecznosciowych® EUROPETOUR.
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Cwiczenie 8: Optymalizacja
komunikacji za pomoca mediow
spotecznosciowych

Prosze mysle¢ o réznych kanatach mediéw spotecznosciowych, ktére majg Panstwu w Panstwa instytucji do
dyspozycji i z ktérych Panstwo juz korzystajg, wzglednie bedg korzysta¢ w przysztosci.

Prosze sporzadzi¢ liste najwazniejszych (demograficznych) cech grup celowych, do ktorych chca Panstwo sie
zwréci¢ np. miodziez, rodziny, podrézni ze szczegdlnym zainteresowaniem (np. dziedzictwem religijnym lub
kursami kreatywnymi) etc.

LAnaliza grup celowych®

Ktére sieci i poszukiwane terminy sg wykorzystywane przez rézne grupy celowe w celu uzyskania
informac;ji i/lub dzielenia sie nimi w sieciach spotecznosciowych?

(np. konkretnie Hashtags jak #mitosnicy wina #kreatywne podréze #kultura lub H#muzeum,
aktywnosci raczej w grupach niz na publicznych stronach zwolennikéw ...)

»Analiza konkurencji“:
Ktére cyforwe technologie komunikacji sg stosowane przez Panstwa konkurencje w celu zwrdcenia uwagi

gosci i sieci? Dlaczego wybierane sg konkretne platformy? Czy Panstwa konkurencja jest skuteczna,
dlaczego lub dlaczego nie ?

Ktérymi komunikatami reklamujg sie Panstwo na stronie internetowej i/lub kanatach mediow
spotecznosciowych?
W ktérym miejscu sg mozliwosci poprawy ?
Jak wzglednie na podstawie jakich kryterium mierzony jest sukces?
Jak oceniane s te dziatania i kanaty?
Jak widzg Panstwo siebie i Panstwo cyfrowe wysitki komunikacyjne na przestrzeni
szesciu miesiecy?
roku?
dwéch lat?
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Rozwéj regionalny poprzez
istnienie w sieci & zarzadzanie
jakoscia

Dlaczego jest to dobry przykiad?

Austriacki kraj zwigzkowy Dolna Austia jest w marketingu turystycznym podzielony na cztery geograficzne
obszary. Jeden z nich nazywa sie "Mostviertel". "Most" jest to pojecie w jezyku austriackim na sfermentowane
wino jabtkowe, gruszkowe, ktére jest specjalnos$cig tego regionu.

Oranizacja zarzadzania celem podrézy dla obszaru Mostviertel zajmuje sie nie tylko $Scistg wspotpraca z
organizacjg marketingu turystycznego Dolnej Austii, jak rowniez z krajowym biurem turystycznym Austrii, lecz jest
takze powigzana we wspolnej koncepcji komunikacji. Praca w sieci byta kluczem do rozwoju obszaru Mostviertels
od zwyklego celu wycieczek do atrakcyjnego celu na krétki urlop i nocleg.

Wielo$¢ wtasnych, regionalnych inicjatyw jak wycieczki tematyczne, parki rozrywki lub tereny ochrony przyrody sa
czescig sktadowa tej skutecznej sieci | tworzg wspdlnie cel podrozy ,,Mostviertel”:

Kontakt und Ansprechpartnerin:

Frau Clarissa Schmitz, Incoming Mostviertel Tourismus GmbH
Telefon: +43 7482 204 44, E-Mail: office@mostviertel.at, Website: www.mostviertel.at
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Konkurs na piwo
produkowane metoda
rzemieslnicza

Dlaczego jest to dobry przykitad?

W roku 2016 polsko-niemiecka sie¢ KLOSTERLAND rozpisata konkurs na produkcje nowoczesnego piwa
klasztornego. Mialo to byé czescia strategii komunikacji sieci klasztoréw i wybranych firm w restauracjach przez
katalogi oraz serwowane na jarmarkach i wydarzeniach kulturalnych. Z uczestnikow konkursu wybrano
browarnika jako przysziego partnera kooperacyjnego. Drugim krokiem byto opracowanie przez ten browar 7
réznorodnych ,styléw piwa*“, z ktérych jury wybrato podczas publicznego Events-u dwa rodzaje przysztego piwa
KLOSTERLANDU. Teraz rozwijana jest marka (Brand) i piwo oferowane jest do sprzedazy. Ta inicjatywa

opisana jest w czasopismie Craft-Beer-Magazin — przez partnera dystrybucyjnego, profesora Uniwersytetu ds.
marketingu i dtugotrwatej produkcji oraz przez stowarzyszenie, ktére zajmuje sie zachowaniem i ponownym
korzystaniem historycznych odmian zboz.

Z wptywdw ze sprzedazy mogg by¢ finansowane aktywnosci stowarzyszenia KLOSTERLANDU.

KLOSTERLAND zostat zatozony w 2013 roku z celem zatozenia transgranicznej polsko-niemieckiej wspotpracy
oraz wspierania zachowania i rewitalizacji dziedzictwa klasztornego.

KLOSTERLAND jest partnerem dla bylych i aktywnych klasztoréw otaczajgcych je regionéw i miast oraz
kulturowych i turystycznych grup celowych pod patronatem sieci KLOSTERLAND cztonkowie prezentujg swoje
indywidualne oferty oraz wspdlnie rozwijajg formaty jak np. jarmarki klasztorne lub szereg wydarzen kulturalnych.

Kontakt:

KLOSTERLAND e.V. - Stefan Beier

c/o Museum im Zisterzienserkloster Lehnin
Klosterkirchplatz 4, 14797 Kloster Lehnin
Telefon: +49 (0) 3328 - 768841

E-Mail: info@klosterland.de, www.klosterland.de
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Ten modut szkoleniowy jest czescig cyklu modutéw szkoleniowych dotyczgcych turystyki kulturowej,
ktére zostaty opracowane w ramach programu Erasmus+ Partnerstwo strategiczne EUROPETOUR.
Europetour jest inicjatywg europejska, ktdra zmierza do tego, aby podkresli¢ dziedzictwo kulturowe
Europy i poprzez to wesprze€ obszary wiejskie przy uwzglednieniu ekonomicznego potencjatu
turystyki kulturowej

Wiecej informacji (w jezyku angielskim): http://www.europetour.tips

zdjecia: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger

@080

Ta publikacja podlega licencji creative commons — niekomercjalnemu przekazywaniu z podaniem
nazwy Zrédta na warunkach jak 4.0 International License.
Ponizsze dzieto mogg Panstwo dowolnie

e KopiowaCc, przekazywac je na dowolnym nosniku i w dowolnym formacie

e Dopasowac lub przeksztatca¢ i bazowa¢ na tym materiale

Nalezy przy tym zachowa¢ nastepujgce warunki:
e podaé nazwe: Nalezy podaé nazwe Zrddta, link do licencji i wskazaé, czy zostaty dokonane
zmiany.
e NonCommercial: Nie wolno wykorzystywa¢ tego materiatu do komercyjnych celéw.
e ShareAlike: Jesli na nowo uktadany jest materiat, przeksztatcany lub na nim sie bazuje, nalezy
nowe artykuty opublikowa¢ na zasadach tej samej licencji jak oryginal.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Wsparcie Komisji Europejskiej w celu powstania tej publikacji nie stanowi potwierdzenia jej treSci,
ktdéra odzwierciedla jedynie punkty widzenia jej autoréw. Komisja Europejska nie moze by¢
odpowiedzialna za wykorzystywanie zawartych w niej treSci.

numer projektu: 2015-1-DE02-KA202-002325
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Temat szkolenia

Tak jak turystyka tgczy ludzi i miejsca na catym $wiecie tak tez musza ludzie, ktérzy sami pracujg w turystyce
kulturowej taczy¢ sie z innymi przedsigbiorstwami turystycznymi, a takze z panstwowymi urzedami, aby osiggng¢
sukces. Turystyczne sieci szczegdlnie kladg nacisk na duzy zasieg. Ten modut wprowadzi Panstwa w
najwazniejsze aspekty pracy w sieci turystyki kulturowe;.

Czes¢ 1 Tworzenie sieci turystycznych
Czes¢ 2 Struktury pracy i kierowanie sieciami turystycznymi
Czes¢ 3 Tworzenie skutecznych sieci turystyki kulturowej na obszarach wiejskich

Czes¢ 4 Tworzenie tancuchu wartosci i dystrybuciji

Cele szkoleniowe

Zapoznajgc sie z tym modutem nabeda Panstwo kompetencje do skutecznego rozwoju i prowadzenia sieci.

Dowiedzg sie Panstwo, jakie zdolnosci organizacyjne sg konieczne, aby zbudowac sieci turystyczne i w nich
wspotdziataé.

Poznajg Panstwo réznorodne formy sieci turystycznych.
Dowiedzg sie Panstwo, jak tgczg sie sieci z koncepcjami rozwoju regionalnego.

Zrozumiejg Panstwo, dlaczego wzajemne wsparcie i tworzenie fancuchow wartosci sg decydujgce do zdobywania
sukcesow w turystyce kulturowe;.
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Czesc 1

Tworzenie sieci
turystycznych




EUROPE SZKOLENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ
TOUR ) MODUL 6 - TWORZENIE SIECI | WSPOLPRACA

Jak zalozy¢ siec turystyczna?
»Sieci“ na ptaszczyznie osobiste;j.

Zanim podejmiemy wysitek utworzenia sieci turystycznej nalezy zwréci¢é uwage na kilka podstawowych
wiasciwosci, ktére sg wazne dla wszelkiego rodzaju pracy w sieci, niezaleznie od tego, czy sg to dziatania
zawodowe czy osobiste.

Tworzenie sieci odnoszgcej sukces ma miejsce wtedy, gdy wszyscy uczestnicy dziatajg zgodnie z zasadg
,<dawanie przynosi wiekszg korzy$¢ niz branie®. Jesli uwzgledni¢ te powiedzenie, zauwazg Panstwo, ze Panstwa
pomoc spowoduje, ze inni tez bedg Panstwu pomagac.

Dlatego definicja pracy w sieci mogtaby brzmie¢:

Tworzenie sieci to budowanie i cieszenie si¢ wspaniatymi
relacjami, czyms, co wigkszos¢ z nas lubi.

Prosze wybraé sie na Panstwa kolejny termin, Panstwa spotkanie robocze lub nastepng konferencje zadajgc

sobie pytanie ,komu moge dzisiaj poméc“? Z takim spojrzeniem na potrzeby innych bedg Panstwo catkiem
zrelaksowani i zostang Panstwo za to nagrodzeni.

Trzy podstawowe zasady tworzenia dobrej wspotpracy

1. Prosze by¢ wspaniatomys$inym! Prosze by¢ gotowym do dzielenia sie z innymi! Prosze by¢ zrédiem
pomocnych informacji i kontaktow! Prosze stucha¢ uwaznie swoich kolegéw i kolezanek i zwréci¢ uwage, czy
nawigzujg Panstwo do ich problemow!

2. Prosze by¢ zainteresowanym! Bedg podchodzi¢ do Panstwa inne osoby ktére bedg otwarte na partnerstwo,

jesli poczujg, ze Panstwo tez sg gotowi do pomocy i petni pomystéw. Prosze stawia¢ szczegoétowe pytania, dawac
merytoryczne oceny, wyraza¢ szczegotowo obserwacje, tak zeby Panstwa partner biznesowy chciat pogtebi¢
kontakt z Panstwem.

3. Prosze by¢ pozytywnie nastawionym! Prosze wchodzi¢ do sali posiedze¢ z usmiechem na ustach. Doznajg
Panstwo poczucia, ze takie pozytywne promieniowienie wywota serdeczng reakcje u innych osob.

Zachowujgc sie w ten sposob sg Panstwo najlepiej przygotowani do tego ogromnego zadania- budowy
skutecznej sieci w turystyce kulturowe;j.
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Praca w sieci turystyki kulturowej jest szczegélnie wazna na obszarach wiejskich. Nie jest proste wyjasnienie

sceptycznie nastawionemu spoteczenstwu na obszarach wiejskich jak wazng gatezig gospodarki jest turystyka
kulturowa.

Chociaz podrézowanie i turystyka majg gtéwnie pozytywne gospodarcze oddziatywanie, jeszcze wiele ludzi nie
rozumie tego wzajemnego oddziatywania turystyki i lokalnego standardu zyciowego. Rzadko tez odpowiedzialni
menadzerzy z dziedziny turystyki, kiérzy sg ekspertami w promocji miasta czy regionu za granicg, poswiecajg
swojg uwage zadaniu objasniania lokalnym mieszkancom znaczenia swoich dziatan. Tylko wtedy, gdy uda sie
pozyska¢ lokalng ludnos¢ do wspierania turystyki kulturowej, mogg te usitowania przynies¢ sukces. W
przeciwnym razie powstanie opinia, ze ten region podrézny jest nieprzyjazny bgdz nawet niebezpieczny. | to
moze prowadzi¢ nie tylko do konhca turystyki kulturowej, lecz nawet do ostabienia gospodarczego rozwoju tego
regionu tgcznie.

Turystyka kulturowa ma duzy wkiad w rozwoj
gospodarczy gminy wzglednie regionu

Praca w sieci wymaga zdolnosci organizacyjnych. Sie¢ da jednak tylko minimalne rezultaty, jesli nie bedag
Panstwo realizowa¢ strategii (1), kogo chca Panstwwo pozyskaé jako partnera w sieci i i(2) jesli brakuje Panstwu
dalszej strategii.

Strategie budowania sieci

Znane hasta dotyczace tworzenia sieci, ktére kazdy zna, a o ktérych sie czasami zapomina, bgdz chociaz sie je
zna, potyka sie cztowiek o nie, brzmig:

Prosze samemu sie reklamowac¢!

Turystyka to przemyst skladajgcy sie z ludzi. Im bardziej sg Panstwo znani, tym czesciej Panstwa nazwa jest
powtarzana i tym czesciej osiggajg Panstwo korzysci. Prosze dziata¢ w tak wielu zadaniach, jak tylko to mozliwe.
Te aktywnosci nie muszg na pierwszy rzut oka dotyczy¢ tylko turystyki, lecz powinny by¢ widoczne dla
spoteczenstwa i przypomina¢ o Panstwa organizacji. Prosze zbiera¢ przy takiej aktywnosci karty wizytowe
Panstwa partnerow biznesowych i robi¢ sobie notatki, ktére bedg przypominaly o spotkaniu z tg osoba. Prosze
nie czekac¢ dtugo z napisaniem lub zadzwonieniem do osoby z ktérg chcg Panstwo by¢ dalej w kontakcie. W ten
sposob da sie podtrzymac ,0sobisty kontakt”.

Prosze nie by¢ skromnym!

Prosze sie czesto pokazywaé publicznie i by¢ dostepnym! Jesli poznajg Panstwo nowych ludzi prosze sie nimi
interesowac tak, zeby opowiedzie¢ im o sobie cos osobistego. Prawie kazdy cztowiek lubi opowiadaé¢ co$ o sobie
samym i kazdy czlowiek tworzy niepowtarzalng historie zycia. Jesli mogg Panstwo spowodowaé, ze inni bedg
opowiadac o sobie, mogg Panstwo w ten sposob wyobrazi¢ sobie, jaki rodzaj wspotpracy z tg osobg jest mozliwy.
Z kazda informacja, jakg Panstwo otrzymajg, sg Panstwo w stanie oceni¢ troche lepiej, jakie zawodowe i
komunikacyjne zainteresowania przejawia Panstwa partner biznesowy oraz czy te zainteresowania, a réwniez
zdolnosci pasujg do Panstwa zdolnosci.
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Prosze nie by¢ krétkowzrocznym!

Ktos, kto Panstwu w tym momencie nie jest w stanie pomoc, mozliwe, ze bedzie mégt Panstwu pomdc w innym
czasie w rozwigzaniu innego problemu. Pozytywne nastawienie pomaga tworzenie dobrych sieci. Prosze nikogo
nie irytowac poprzez nieprzemyslane i nietaktowne zachowanie, myslac, ze muszg Panstwo porozmawiia¢ tylko z
tymi ludzmi, ktérzy przedstawiajg dla Panstwa bezposrednig wartosé.

Prosze pyta¢ rozmoéwcow, co moga Panstwo dla nich zrobi¢!

Praca w sieci bazuje na socjologicznych przystankach ,spotecznego kapitatu“. To pojecie opisuje zatozenie,
ze trzeba innym dac co$, aby co$ otrzymaé w zamian. Najlepszym sposobem, aby co$ otrzymac, jest dawanie
czego$. Kapitat spoteczny to graniczone oczekiwanie zyciowe, aby je podtrzymac¢ musi jedna osoba przypominaé
o Panstwa nazwie i o tym, kim Panstwo sg, aby to osiggngé nie powinni Panstwo ograniczac¢ relacji z tg osobg
tylko do jednego kontaktu. Prosze dla tej osoby pozosta¢ widocznymi i informowac ja, ze nalezg Panstwo do
~Spotecznosci®. W ten sposoéb stang sie Panstwo osobg, ktéra dziata w imieniu sieci i do ktérej trzeba sie zwrocic,
aby zostac¢ przyjetym do sieci ,spotecznosci®.

Prosze by¢ aktywnym spotecznie!

Dziatalno$¢ spoteczna, stowarzyszenia i organizacja to nie tylko sposob na reklamowanie samego siebie i wejscie
do spotecznosci, ale tez ogromna mozliwo$¢ poznawania innych ludzi. Prosze wyszukac sobie organizacje, z
ktérg chcyg sie Panstwo spotecznie zaangazowac, to uswiadomig sobie Panstwo wtedy, ile czasu i energii mogg
Panstwo w te prace zainwestowac.

Prosze korzysta¢ z aktywnych i pasywnych narzedzi wspétpracy!

Internet oferuje wspaniate mozliwosci prezentowania siebie samego w celu zwrécenia na siebie uwagi oraz
zadbania o to, zeby znalez¢ nas samych. Strona internetowa funkcjonuje jako narzedzie wspétpracy tylko wtedy,
gdy cztowiek aktywnie szuka wspotpracy. Sposobami na to sg przesytanie listéw, herbatki, kontaktowanie sie i dni
otwarte. Jesli nawigzali juz Panstwo kontakt, mogg Panstwo potem zainteresowania tych ludzi skierowac na
Panstwa strone internetowa.

Prosze podtrzymywac te kontakty!

Po tym jak poznali Panstwo juz dang osobe, prosze podtrzymywac ten kontakt. Prosze napisa¢ podziekowania
lub wykorzysta¢ wszystkie sposoby, aby odswieza¢ zainteresowanie swojg osobg. Prosze pamieta¢ o tym, ze te
osoby, z ktérymi chcg Panstwo wspétpracowac rowniez znajg wiele innych osob.
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Cwiczenie
Prosze sprecyzowac swoje osobiste sieci O_u.
O

O

Prosze wymieni¢ Panstwa osobiste sieci i pomysle¢ w kontekscie tej czesci szkoleniowej, ktére z nich moglibyscie
Panstwo poprawié.

Rodzina

Przyjaciele

W miejscu pracy

Panstwa zwolennicy

Panstwa sojusznicy

Panstwa konkurencja

W polityce

W kosciotach/synagogach/meczetach

W Panstwa hobby
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Czesc 2
Struktury pracy i
kierowanie sieciami
turystycznymi
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Stuktury pracy i kierowanie sieciami turystycznymi

Aby turystyka mogta potgczy¢ ludzi i miejsca na catym Swiecie, to wtasnie ludzie, ktdrzy pracujg w turystyce
kulturowej muszg pielegnowac¢ intensywng wymiane z wieloma partnerami jak np. z innymi obszarami turystyki
lub z panstwowymi urzedami.

Oferenci turystyki kulturowej na obszarach wiejskich sg czesto matymi i srednimi przedsiebiorstwami. Mate

przesiebiorstwa rzadko majg wystarczajgcg ilo$¢ presonelu oraz takze zasoboéw materialnych, aby pozycjonowac
sie skutecznie na rynku. Dlatego nie sg w stanie zapoznac sie z réznorodnymi wymaganiami i uwarunkowaniami,
ktorych spetnienie spowodowatoby ich skuteczny rozwéj chociaz posiadajg duzy potencjat.

Kroki w celu osiggniecia biznesowej i organizacyjnej profesjonalnosci sg czesto czynione, ale w sposéb
osamotniony i nie osigga sie korzysci z wartosci dodanych. Powigzane ze sobg procesy rozwoju produktu i
sprzedazy nie sg czesto ze sobg skoordynowane, tak ze prowadzi to do niepotrzebnej sytuacji, ze te dwa
elementy konkurujg ze sobg. Rownoczesnie trzeba by¢ tego swiadomym, ze turystyka kulturowa czesto zazebia
sie z innymi branzami takimi jak rolnictwo, rzemiosto i handel. To oznacza, ze tworzenie sieci i wspotpraca, ktéra
oznacza potgczenie publicznej kontroli i samoorganizacji majg coraz wieksze znaczenie.

Siect turystyki kulturowej na obszarach wiejskich muszg spelniaé
nastgpujace wymagania:
e Podkresla¢ miedzyorganizacyjna wspolprace sektora
prywatnego i publicznego
e Tworzy¢ specyficzne organizacyjne konstelacje, ktore
obejmuja takze organy decyzyjne oraz zasady
podejmowania decyzji

Sytuacja w turystyce kuturowej na obszarach wiejskich wymaga skutecznego podzialu zadan, ktére
najlepiej osigga sie poprzez ukierunkowang na proces organizacje i wysokie zrozumienie dla znaczenia
wspotpracy. Poprzez zasade przyjaznej wpsotpracy w ramach sieci rozwijajg sie nowe formy integracji partneréw
oraz wzajemnej kontroli. W przeciwienstwie do hierarchicznych struktur sieci pracujg na podstawie wiasnej
organizacji i poprzez koordynacje miedzy niezaleznymi dziataczami a réznymi innymi reprezentantami innych
grup, ktére majg te same cele. Potencjat efektéw synergii mozna znalez¢ w wielu obszarach wspdinej
dziatalnosci, np. we wspdlnym zakupie ustug (np. w hotelach), we wspdlnej kontroli jakosci regionalnych
oferentdw i wspotnym marketingu. Takie spojrzenie moze nastepowac zaréwno pod wzgledem gospodarczym jak
i w sposob zorientowany na klientow.

Wewnatrz sieci pojedynczy partnerzy muszg pracowac dla tego samego celu. Wzajemne zaufanie jest przy tym

podstawg osiggniecia sukcesu. Sieci powinny prowadzi¢ do catkowicie innego rozumienia stowa ,konkurencja“
oraz do poczucia przynaleznosci. To moze prowadzi¢ do innowacyjnych pomystéw jak np. wspdélnych ofert, ktére
nie bytyby mozliwe, gdyby kazdy partner pracowat samodzielnie.
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W celu utrzymania sieci przez diuzszy czas trzeba stworzyé formalne podstawy jak np. do przyjmowania
nowych partnerow, ale takze zasad wystepowania partneréw z sieci. Rowniez wazne funckje w pracy sieci muszg
zosta¢ podzielone pomiedzy partneréw, tak jak np. wspdlna praca na zewnatrz sieci. Zasadniczo nalezy zwrocié¢
uwage na to, aby podziat zadan i odpowiedzialnosci pokrywat sie ze zdolnosciami dziataczy. Prawa i obowigzki
przy podejmowaniu decyzji i zadania takie jak procedury przy pozyskiwaniu srodkéw i korzystania ze srodkow
takze muszg zosta¢ uregulowane.

Wzrost efektywnosci jest tylko wtedy mozliwy, gdy zasoby nie tylko bedg ze sobg potgczone lecz wtedy, gdy sie

wzajemnie przeplatajg. Przyktadowo rozwéj nowego produktu powinien umozliwia¢ takze szersze sposoby jego
sprzedazy.

Rodzaje sieci

Definicja na podstawie funkcji sieci

e W przypadku poziomej sieci partnerzy dziatajg na tym samym poziomie wewnatrz tancucha sieci
jak np. rézne hotele. Wspétpraca w poziomej sieci jest zalecana, jesli partnerzy majg relatywnie mato
doswiadczenia w pracy sieci, ale mogg sie porozumie¢ na podstawie wspotpracy, aby osiggnaé wspdlny
cel (na przyktad wspolne standardy jakosci).

e Sieci pionowe obejmuja rézne stopnie wartosci dodanych (np. hotel i kolejka gorska). Wspoétpraca w
sieciach pionowych otwiera dodatkowe wspdine efekty podczas pozyskiwania nowych grup celowych.

e Poprzeczne lub miedzysektorowe sieci jak np kultura i turystyka. Wspoipraca poprzeczna jest
oferowana, gdy koncentrujemy sie na wspdlinych zagadnieniach, np. turystyka zdrowotna gdzie

potgczone sg ze sobg sprawy mieszkanione i zdrowotne w celu zwrdcenia sie do grupy celowej i
stworzenia dla nich ofert.

e Sieci ekonomiczne generuja wptywy dla uczestniczacych partneréw i zmierzaja do wspélnych
modeli biznesowych. W przypadku turystyki kulturowej chodzi czesto o rozwéj nowych produktéw i
ustug, ktére sg oferowane na rynku turystycznym.

e Sieci oséb dziatajagcych spotecznie zmierzajg do wymiany informacji. W turystyce kulturowej
istniejg takie sieci czesto tylko przez krétki czas przyktadowo jako grupy przygotowujace do wiekszych

wydarzen. Administracje publiczne korzystajg z tego rodzaju tworéw sieci, aby zjednoczy¢ ze sobg
lokalnych dziataczy.

Nie trzeba podkreslaé, ze istnieje wieksza ilos¢ form posrednich i mieszanych niz te tutaj wymienione. Jednak
sie¢ turystyki kulturowej powinna przede wszystkim zdefiniowac¢ jasno swoje zasady funkcjowania, jesli chce
zmierza¢ do osiggniecia ambitnych celéw. Tworzenie potencjalnych tancuchéw wartosci jest, wzglednie osigga
sie, poprzez wptyw wielkosci ( wymierne oszczedzanie kosztéw) oraz korzysci stworzenia marki jako instrumentu
przyciggania klientow poprzez przeforsowanie standardoéw jakosci, poprzez efekty marketingowe skierowanie do
specyficznych grup celowych.

Definicja pod wzgledem przestrzennym
Sieci mozna tworzyé na ptaszczyznie miedzynarodowej, krajowej, regionalnej, lokalnej lub nawet wirtualne;.

Strukturalnie uwarunkowanie sieci turystyki kulturowej na obszarach wiejskich sg z reguty sieciami regionalnymi.
Mogag jednak w kombinacji z przestrzennymi i merytorycznymi aspektami sta¢ sie sieciami transgranicznymi.
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Zgodnie z forma prawna:

Sieci mogg podlega¢ podziatowi pod wzgledem swojego rozmiaru, form organizacji oraz celow biznesowych.
Rozréznienie powinno nastepowac¢ miedzy trwale zatozonymi strategicznymi sieciami (sojusze i partnerstwa),
dynamicznymi sieciami, heterogennymi sieciami z jednym zarzgdem i czesciowo hierarchicznymi (pod-
hierarchicznymi sieciami), w ktorych dominuje praca jednego lub wielu dziataczy. Sieci na obszarach wiejskich
zazwyczaj zakladane sg w zorientowaniu na rynek i majg zaleznie od udziatéw cztonkéw hierarchiczng lub
niehierarchiczng strukture.

Duzym wyzwaniem w obszarach wiejskich jest przezwyciezenie $cisle rozumianego indywidualizmu, roli
indywidualnego statusu a nawet egoizmu. tancuch wartosci dodanych w turystyce nadaje sie do tworzenia sieci,
gdyz produkty turystyczne sg to twory wielu indywidualnych elementéw, ktére prowadzg do ofert
niepowtarzalnych doswiadczen urlopowych dla gosci. Celem jest potgczenie poszczegolnych stopni wartosci
dodanych szukajgc i tworzac powigzan w celu wykorzystania ich dla klientow. Czesto pierwszym odwaznym
krokiem jest wzbudzenie zainteresowania wsrdd wielu grup dziataczy i nakfonienie ich do wspdldziatania.

Sieci a koncepcje rozwoju regionalnego

Koncepcje rozwoju regionalnego nawotujg do zaktadania sieci i wspotpracy pomiedzy sektorem publicznym a
prywatnym oraz organizacjami z osobowoscig prawng w celu wspolnego dziatania na rynku. Prywatne
zobowigzania i kontrola publiczna nie wykluczajg sie same. Wyzwanie dla takich sieci lezy w rozwoju form
samokontroli, ktore zasadniczo bazujg na wspotpracy pomiedzy dziataczami. Sektor publiczny pozwala na
kreowanie instytucjonalnych kontekstow i tworzenie prawnych organizacji i zasad proceduralnych.

-Dziatanie w sieci powinno by¢ podporzgdkowane do nadrzednych strategii celu podrézy, np. plany generalnego.
Polityka turystyczna moze prowadzi¢ do tego, aby zdobywac finansowe srodki np. na zatozenie przedsiebiorstwa
lub przytaczenie sie do programu wsparcia (patrz modut 7).

W tym procesie organizacja zarzgdzania celem podrézy (patrz modut 1) odgrywa kluczowa role poniewaz zna i
kontroluje sie¢ (dziataczy, przestrzen, kulture, wartosci, standardy) i jest zdolna do kreowania priorytetéw. Moze
by¢ zaréwno inicjatorem jak i przejmowac koordynacje, organizacje i moderacje zadan. Idealnie, gdy rézne
poziomy dziatania tgczg sie ze sobg w jednym kontekscie.

Dodatkowo strategiczne =zadania takie jak rynek i zorientowanie na grupy celowe, organizacja
zarzadzania celem podrézy rowniez wplywajg i promujg zazebiajgce sie tematy takie jak stabilno$¢, ochrona
klimatu, dostepnos$¢ i tgczg je w sieci wartosci dodanych. To stoi w powigzaniu z ostatnim trendem zarzgdzania
celem podrozy: tworzenia wizerunku, kontroli jakosci i rozwoju kompetencji.

Cele turystyki kulturowej sg bardziej zdolne do wiekszej konkurencyjnosci, im wiecej posiadajg cztonkéw sieci.
Taka polityka stwarza warunki ramowe, zatozenia prawne, finansowe zabezpieczenie i w wielu miejscach takze
sposOb postepowania z naturalnymi zasobami oraz moze okresla¢ rézne instrumenty kontrolne. Sposoby
postepowania w celu sterowania rozwojem turystycznym to takze polityka strukturalna, zarzadzanie przestrzenne
jak rowniez specjalne regionalne plany dziatania. Zintegrowana polityka lokalna powinna zmierza¢ do
wzmocnienia lokalnych dziataczy, uwzglednienia edukaciji i szkolen oraz tworzenia ram mozliwosci wspierania
struktur wspétpracy.
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Ostatecznie sieci turystyki kulturowej pownny mie¢ wielko$¢ zdolng do wykonywania swojej pracy. Powinni w

nich wspotpracowaé przedstawiciele organizacji i ustugodawcow, ktorzy stwarzajg w regionie rzeczywisty
znaczacy wzrost wartosci, na przyktad bedgc pionieréw w danym zakresie.

15



EUROPE SZKOLENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ
TOUK § MODUL 6 - TWORZENIE SIECI | WSPOLPRACA

Cwiczenie M/
W ktoérych sieciach dziatajg Panstwo O__ ‘/
osobiscie? 0

O

W jakie rodzaje sieci sg Panstwo zaangazowani ?

Poziome sieci

Pionowe sieci

Miedzysektorowe sieci

Ekonomiczne sieci

Sieci oséb dziatajgcych spotecznie
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Czesc 3
Tworzenie skutecznej
sieci turystyki
kulturowej na
obszarach wiejskich
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Czynniki gwarantujace sukces dla sieci

Trzeba wyraznie powiedzie¢, ze nie ma zadnych gotowych koncepcji, na podstawie ktérych moza stworzyé sie¢
turystyki kulturowej na obszarach wiejskich. Istniejgce koncepcje i przewodniki bazujg dla przestrzeni miejskich i
ich przeniesienie na obszar wiejski jest mozliwe tylko czesciowo. Tak wiec musimy podsumowac, ze niewiele jest
udanych przyktadéw. Kilka z nich zostato zamieszczonych w tym module jako najlepsze przykiady.

Z tych udanych przyktadow wyciggneliSmy kilka podstawowych aspektow, ktére moga by¢ Panstwu pomocne
przy budowaniu sieci turystyki kulturowe;.

e Skuteczne zatozenie sieci jest przedsiebiorstwem, ktore wymaga duzej cierpliwosci. Aby rozbudowac
skutecznie sie¢, nalezy zaplanowac¢ od 10 do 15 lat.

e Stworzenie solidnego modelu finansowania jest procesem, ktéry wymaga lat i musi by¢ rozwijane
przez cztonkow tej sieci wspolnie przez lata.

e Takie sieci czesto prowadzone sg przez duze osobowosci, ktére rozumiejg, ze sieci turystyki kulturowej
sg to zwigzki, ktére sg bardziej wrazliwe na zmiany. Dlatego muszg by¢ w stanie strategicznie pracowac,
ustanowi¢ w pracy tej sieci reguty i zbudowaé wytrzymate struktury.

e Organizacja i zarzadzanie takg siecig nie powinny by¢ jesli to mozliwe praca spotecznag, gdyz
wymagajg one poswiecenia duzego czasu pracy oraz profesjonalnego kierowania.

e sieci przynoszgce sukces bazujg na wspdlnych zrozumieniu potrzeb przedstawicieli branzy turystycznej
i kulturowej. Dziatacze w branzy kulturowej to czesto silne osobowosci. Sie¢ musi realizowac osobiste
ambicje i rownoczesnie trzeba by¢ tego Swiadomym, Ze te osobiste ambicje mogg takze zagrazaé
wspolnemu celowi i wzajemnemu zrozumieniu.

e Sieci turystyki kulturowej muszg stale by¢ otwarte na nowych partneréw i nie powinny sie okreslac¢
jako zamkniete spoteczenstwo. Nowi partnerzy powinny by¢ przyjmowani z otwartymi ramionami oraz
by¢ angazowani do pracy, nie powinni by¢ spostrzegani jako konkurencja.

e Powinni oni pielegnowac intensywne relacje z administracjg publiczng oraz w stosunku do regionalnych
organizacji celowych.

e Powinni zacheca¢ swoich czionkéw do dalszego ksztalcenia oraz oferowaé swéj wiasny program
szkoleniowy.

e  Czlonkowie sieci powinni spotykac sie zgodnie z jasno okreslonym planem bez duzych przerw.

e Sieci turystyki kulturowej maja tez wymiar spoteczny, wewnatrz nich moga rozwing¢ sie przyjaznie.

e Sieci turystyki kulturowej wymagaja cierpliwosci, aby da¢ im szanse na rozwéj matymi krokami.
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Sieci turystyki kulturowej szansg na przysztos¢

Utrzymanie sieci turystyki kulturowej na obszarach wiejskich przy zyciu nie jest proste. Czlonkowie sieci
chcg szybko widzie¢ wyniki zainwestowanej pracy. ,Wiecej odwiedzajgcych i wyzsze wplywy“ te mozna zaliczy¢
do dtugofalowych celéw nawet, gdy przewazajgca wiekszos¢ w sieciach widzi to inacze;.

W jaki sposéb uczyni¢ prace w sieci dla ich cztonkéw atrakcyjng i jak spowodowaé, zeby nie stracili z oczu
wspolnej wizji ? Jak mozna przygotowac sie¢ na przysztos¢ i spowodowac, zeby cztonkowie uzyskali z tej pracy
wartos¢ dodang. Wczesniej czy pozniej sie¢ potrzebuje w celu wygenerowania wptywow:

e  Struktury pracy,

e  Wigzacych uzgodnien miedzy partnerami sieci,

e Opowiedzialnej osoby, ktéra w formie prezesa zarzadu w formie zatrudnienia na peten etat

lub na czesc¢ etatu bedzie prowadzi¢ te sprawy do przodu,
e Oraz wytrzymatego modelu finansowania.

Prawidlowa struktura organizacyjna sieci turystyki kulturowej

Mozliwe, ze beda sobie Panstwo zadawaé pytanie, jakg forme organizacji turystyki kulturowej nalezy uwazaé za
wlasciwg. Czy powinna to by¢ sie¢ nieformalna, stowarzyszenie, wspotpraca na podstawie umowy, fundacja czy
spotka? Czy powinna by¢ powigzana z lokalng organizacjg turystyczng, ktora przejmie mozliwie kilka
organizacyjnych zadan? Czy moze nawet cate zarzgdzanie zostanie przejete przez istniejaca juz organizacje jako
dodatkowe zadanie? Kto w ogodle powinien wykonywaé te prace i jak czionkowie powinni uczestniczyé w
wynikach pracy?

Kazdy europejski kraj rozwingt wiasne formy organizacji. Decyzja o strukturze organizacyjnej i formie prawnej
sieci ma podstawowy wptyw na wszystkie zakresy przysztej pracy sieci. To dotyczy takze powigzan czionkéw z
siecig. Powinni sie Panstwo dobrze poradzi¢ w celu sprawdzenia doktadnie tych kwestii zanim podejmg Panstwo
decyzje. Regionalne i krajowe urzedy we wszystkich krajach cztionkowskich UE dysponujg materiatem
informacyjnym, ktére powinni Panstwo wykorzysta¢ podejmujgc te decyzje.

Udzial cztonkow w sieci

Gdy podjeta zostata juz decyzja o formie organizacji sieci, nastepnym krokiem jest wyjasnienie rodzaju
uczestniczenia cztonkéw w pracy sieci. Uczestnictwo to moze przyjmowac rézne formy. W odniesieniu do
finansowego uczestnictwa mozna ustali¢ sktadke czionkowska, istnieje mozliwo$¢ ustalenia uczestnictwa w
formie subwencji, datkdw rzeczowych lub ustug jak tez mogg zosta¢ sprzedane udziaty w spotce. Najwazniejszym
uczestnictwem jednak jest samo aktywne uczestnictwo cztonkéw, gdyz ono pokazuje, ze cztonkowie podzielajg
cele sieci i sie w nie angazujg.
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Wktiad personelu w realizacje zadan

Podczas pracy w sieci cztlonkowie porozumiewajg sie w kwestii wspolnych celéw, plandéw czasowych, zadan i
etapdéw ich realizowania. Jednak kto wykonuje wtasciwg prace? Im bardziej profesjonalna jest sie¢, tym bardziej
konieczne jest, zeby jedna zatrudniona osoba — specjalista - przejat te prace w sieci. Profesjonalna praca w sieci
to nie jest zadanie, ktére mozna wykonac spotecznie i ktére mozna zatatwi¢ w czasie wolnym poszczegdlnych
cztonkow. Dlatego zdobycie specjalistycznego personelu i jego optacenie jest najwazniejszym czynnikiem
wplywajgcym na sukces sieci turystyki kulturowe;.

Finansowanie sieci

Praca w sieci musi bazowa¢ na niezawodnym modelu finansowania. Jednak co doktadnie musi byc¢
finansowane? Koszty pracownikéw, pomieszczenia biurowe i wyposazenie biura to najwazniejsze pozycje
kosztowe. Sktadki cztonkéw lub dotacje cztonkdw mogg pokrywac czesé kosztéw, jednak nigdy nie bedg stanowic
dtugofalowej i wytrzymatej strategii finansowania.

Model finansowania, do ktorego sie dazy, jest zalezny od formy organizacji i struktury sieci. Jesli sie¢ jest osobg
prawna, dostep do finansowego wsparcia bedzie tatwiejszy, jednak powstang w zwigzku z tym wyzsze wydatki
np. na doradce podatkowego lub urzedowe rejestracje. Trzeba wiec doktadnie przemyslec i podjgé przemyslang
decyzje, w jakiej formie prawnej i finansowych ramach ma sie odbywac¢ praca w sieci.

W wiekszosci przypadkéow model finansowania bazuje na sktadkach cztonkéw sieci (patrz najlepszy przyktad na
koncu tego modutu) uzupetniajgc go srodkami wsparcia, o ktore aplikuje sie na ptaszczyznie lokalnej, regionalnej,
krajowej i nawet o $rodki europejskie (patrz modut 7). Jest jednak przy tym trudne (zajmuje przede wszystkim
duzo czasu) znalezienie pasujgcego programu z wielosci tych programoéw. Do tego zadania powinno sie zebra¢
grupe odpowiednich czionkéw z doswiadczeniem na tym polu.
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Wspolpraca w sieciach transgranicznych- kontrola sity i wytrzymatosci

Turystyka kulturowa nie zatrzymuje sie na granicach panstwowych. Prosze pomys$le¢ o wielu europejskich
regionach, ktére wprost nadajg sie na transgraniczng wspotprace w zakresie $ciezek rowerowych, szlakow
wedrownych, ale takze wydarzen kulturalnych przy wspdlnych tradycjach zywieniowych lub starych zwyczajach
ludowych. | rzeczywiscie wizyta w regionach nadgranicznych moze gosciom przynie$¢ dodatkowe wzbogacajgce
doswiadczenia i przezycia. Wskazujg na to transgraniczne oferty turystyczne wzdtuz Dunaju1(Niemcy, Austria,
Stowacja, Wegry, Chorwacja, Serbia, Rumunia, Bulgaria, Motdawia i Ukraina) region Hamburg-Oresund?
(pbétnocne Niemcy, Dania i potudniowa Szwecja), Chorwacja i Czarnogc')ras, ale takze dziatania w tzw. regionie
Klosterlandu (Niemcy, Polska)”.

Europa jest na szczescie wspdlnotg panstw, ktéra utatwia zwiedzajgcym przekraczanie granic. Mimo to w
turystyce transgranicznej wcigz jeszcze sg niewykorzystane potencjaty i tak wiec jej rozwdj wszedzie jest
tematem obrad. Szczegdlnie transgraniczna turystka kulturowa stata sie dodatkowym wymiarem w turystyce w
obszarach nadgranicznych, gdyz moze ona motywowac¢ zwiedzajgcych do przekraczania granic kraju
sgsiedniego i zbierania doswiadczen dwoch krajow, ktdre tworzg wspdlny region. Wiele rzeczy, ktore utatwia
podrézowanie w regionach transgranicznych zostato juz w wystarczajgcy sposob rozwiniete, pomysimy tylko o
dwujezycznych napisach na dworcach, dwujezycznych kartach menu w rejestracjach lub dwujezycznych
wspolnych mapach wedrownych.

Mimo to wiele wyzwan nie powinno by¢ lekcewazonych i bez politycznego i administracyjnego wsparcia
sgsiadujgcych wtadz po obu stronach granicy sukces moze byé¢ nie taki prosty. Dzielgc infrastukture tak jak
lotniska potaczone wsparcie marketingowe w celu dotarcia do oddalonych rynkow, dzielenie sie wiedzg i
znajdowanie innowacyjnych rozwigzan wspomaga rozwigzywanie tych powszechnych wyzwan. Wspdlny
marketing wspiera i pozwala sprosta¢ nastepujgcym wyzwaniom takim jak: zdobywanie dalekich rynkéw, transfer
wiedzy i tworzenie innowacyjnych rozwigzan.

Co tworzy, wiec trudnosci przed ktdrymi stoi wspdtpraca transgraniczna w turystyce kulturowej?

e Bariera jezykowa i kulturowe réznice sg wyzwaniem zaréwno dla dziataczy w branzy turystycznej jak i
dla potencjalnych odwiedzajgcych. Moga stac sie one rzeczywiscie wiekszym progiem hamulcowym jak
sie moze na poczatku wydawato.

e Kontrole graniczne. Kontrole graniczne mogg by¢ rézne i dlatego goscie moga by¢ przez to
zdezorientowani.

e Niejednorodne polityczne stosunki po obu stronach granicy, ale takze krajowe wylgczne
zainteresowania mogg prowadzi¢ do prawdziwego wyzwania w zakresie wspotpracy.

e  Spoteczne i kulturowe roznice wptywajg na transgraniczng wspdtprace i moga prowadzi¢ do przeszkdd
w podejmowaniu decyzji.

e Procesy podejmowania decyzji mogg w sasiadujgcych krajach by¢ rézne, co w konsekwencji prowadzi
do wiekszych opodznien. Wieksze réoznice w gminnych strukturach administracji mogg prowadzi¢ do
trudnosci w opracowywaniu tgczacych wizji, gdy nie zostang rozpoznane potencjaty wspolnego rozwoju

! http://danubecc.org/about-dcc/

? http://www.stringnetwork.org/string-themes/tourism-culture/
? http://www.crossbordertourism.com/

* http://www.klosterland.de
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moze to prowadzi¢ do rywalizacji pomiedzy dwoma regionami i tym samym hamowaé synergie
wspotpracy.

® Jesli aktywisci po obu stronach majg rézne punkty widzenia, potrzebna jest wysoka zdolno$¢ do
negocjacji i wzmozone prowadzenie rozmow w celu znalezienia wspoélnych rozwigzan.
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Stowarzyszenie KLOSTERLAND w transgranicznej turystyce kulturowej

KLOSTERLAND to polsko-niemieckie stowarzyszenie bytych klasztoréw. Od jego zatozenia w roku 2010 sie¢
zmierza do celu rozwijania turystyki kulturowej w regionie transgranicznym. Chociaz tego rodzaju turystyka w
pierwszych latach czionkostwa Polski w UE prawie nie funkcjonowata. Oba regiony powigzane sg ze sobg
tematami wspdlnej historii, ktére uznano za niepowtarzalng szanse rozwoju. Klasztory w obu krajach wydajg sie
by¢ stworzone do tego, aby przedstawi¢ wspdlng europejskg historie chrzescijanskich klasztorow jako punkt
wyjsciowy do rozwoju transgranicznej turystyki kulturowe;j.

Bardzo szybko komunikacja okazata sie by¢ duzym wyzwaniem. Pomiedzy Niemcami a Polskg istnieje duza
bariera jezykowa: w Niemczech rzadko wyktada sie jezyk polski jako jezyk obcy, rownoczesnie w Polsce nie wiele
0sOb witada jezykiem niemieckim bgdZ angielskim. Trudnosci w jezykowej komunikacji staty sie jednym z
gldwnych powoddéw powstawania réznych pogladéow na temat wspdlnej historii i kultury oraz wzajemnych
uprzedzen.

Rozumiejgc te trudnosci Klosterland rozwingt ,wlasny kodeks zachowan“ w celu osiggniecia skutecznej
transgranicznej komunikacji:

e Do porozumienia jezykowego zarzad zatrudnia profesjonalnego ttumacza.

e Wspdlna praca bazuje na szacunku i respekcie wobec sytuacji drugiej strony.

e Aktywnosci sg realizowane w taki sposob, ze cztionkowie obu krajéw moga wzigé w nich udziat.

e  Zarzad przywigzuje wage do réwnolegtego rozwoju sieci w obu krajach.

e Zarzad sktada sie z cztonkéw obu krajow.

e Zebranie wspélnikéw i inne dziatania obywajg sie po obu stronach granicy.

Aktywnosci stowarzyszenia Klosterland $wiadczg o praktykowaniu tego kodeksu zachowan:

e Wspdlna strona internetowa doswiadcza zaréwno czionkom stowarzyszenia jak i zwiedzajacym
wszystkich informacji po niemiecku, polsku i angielsku.

e Na targach turystycznych jest reprezentowany i promowany caty region z obu stron granicy.

e Rozwdj produktéow Klosterlandu obywa sie w $cistym powigzaniu z historycznymi tradycjami
klasztornymi.

e Organizacja kulturalnych wydarzen odbywa sie poprzez uczestnictwo wszystkich cztonkdw: jarmarki
klasztorne, wystawy, koncerty.

e Kultura klasztorna jest komunikowana jako ogodlnoeuropejska kultura zakonna poprzez warsztaty,
kongresy, publikacje i inne formy projektowe.

Bardzo pozytywne jest to, ze kilku czlonkow tak jak miasto Mysliborz z jego bytym klasztorem Dominikanskim

wykonato opisu zabytkdw w obu jezykach po niemiecku i po polsku lub nawet w trzech jezykach: niemieckim,
polskim i angielskim.

Stowarzyszenie jest finansowane ze sktadek czlonkowskich i ze $rodkow wsparcia od réznych partnerow. Po
pierwszej fazie zatozycielskiej, w ktérej w sieci wspdtpracowali jedynie cztonkowie $cistego obszaru granicznego
Polski i Niemiec, teraz majg takze klasztory z innych czesci Niemiec i Polski oraz innych europejskich krajow
mozliwos$¢ zostania cztonkiem tego stowarzyszenia. Roéwniez to jest konsekwencjg ogdlnoeuropejskiej tradycji
chrzescijanskich zakonow i powinno zapewnic¢ sukces wspolnej pracy stowarzyszenia.
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Cwiczenie - -
M____ o~
Czy Panstwa organizacja jest cztonkiem O_4&
sieci? 0
O

Prosze zastanowi¢ sie, czy Panstwa organizacja bgdz przedsiebiorstwo dziata aktywnie w sieci! Prosze pomysle¢
na podstawie tego modutu szkoleniowego, ktdre sieci mozna byloby poprzez jakie dziatania usprawnic!

Sieci poziome

Sieci pionowe

Sieci miedzysektorowe
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Cwiczenie - -
M____ o~
Czy Panstwa siec¢ rokuje na przysztosc¢? O_4&
O
O

Teraz prosze pomysle¢ o Panstwa strukturze sieci i o jej finansowaniu. Prosze przemysle¢ korzysci i wady
obecnej formy organizacji oraz zrodet finansowania.

Korzysci Panstwa obecnej formy organizacji sieci

Wady Panstwa obecnej formy organizacji sieci

Finansowanie Panstwa sieci: co jest najbardziej pilng finansowg potrzebg prowadzonej przez Panstwa sieci ?

Finansowanie sieci: jakie zrodfa finansowania obecnie Panstwo posiadajg?
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Tworzenie tancuchow

dystrybucyjnych |
wartosci dodanych w
turystyce kulturowe)
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Tworzenie lancuchow dystrybucyjnych i wartosci dodanych w
turystyce kulturowej

Tworzenie tancuchéw dystrybucji i wartosci dodanych to brzmi dla uszu os6b dziatajgcych w turystyce kulturowe;j
dziwnie. Ale to wiasciwie to, co kazdy artysta i kazde muzeum probuje inicjowac. Prosze pomysle¢ tylko o
artyscie, ktory probuje wspoétpracowaé z innymi artystami, aby zorganizowaé dzieh otwarty swojego atelier lub o
muzeum, ktoére prébuje nawigzaé wspotprace z lokalng szkotg. Oni wszyscy tworzg tancuchy dystrybucyjne i
wartosci dodane, aby komunikowac¢ sie w swojej pracy i stac sie atrakcyjnym partnerem.

Lecz co to wiasciwie sg wartosci dystrybucyjne i warto$ci dodanych w kontekscie turystyki kulturowej?

Lancuchy dystrybucji lub jak utworzy¢ wspdlng oferte?

Koncepcja fancuchow dystrybucji ma swdj poczatek w branzy gospodarczej i oznacza, jak rézne
przedsiebiorstwa nawigzujg ze sobg relacje, aby moéc dostarcza¢ produkty lub ustugi i w jaki sposéb rézne
pojedyncze czesci sktadowe ustug i produktéw trzeba ze sobg potgczyé. Tak utworzy lokalny artysta nowy
produkt z dodatkowg wartoscig dodang dla odwiedzajgcych, jesli bedzie wspoétpracowat z innymi artystami lub
innymi uczestnikami organizujgc dni otwarte swojego atelier.

Sieci turystyki kulturowej $wiadczg dostep do mozliwych partneréw kooperacyjnych (np. innych artystow lub
muzedw) funkcjonujg na zasadzie relacji biznesowych, a fancuchy dystrybucji poprawiajg funkcjonowanie
przedsiebiorstwa w stosunku do kazdego dostawcy wewnatrz sieci dystrybucji. Sieci dystrybucji powinny zawsze
poprawia¢ obstuge klienta. Tak moga sieci dystrybucji przyktadowo zadba¢ o bardziej skuteczng komunikacje
drogowg, mogg tez umozliwi¢ dostep do specjalnych czasowych ofert oraz obejmowac¢ szeroki zakres
dostawcow. W taki sposdb zostajg spetnione oczekiwania klientéw, a nawet w sposdb nadmierny.

Sieci dystrybucji turystyki kulturowej zawierajg wiele komponentéw nie tylko zakwaterowanie, kwestie
przyjazdow i odjazdow, oferty gastronomiczne, ale tez rekodzieta sztuki, lokalng produkcje artykutow
spozywczych az do zwiedzania zabytkéw. To wszystko razem tworzy czes¢ produktu: ,wyjazd na urlop® ktéry jest
oczekiwany przez zwiedzajgcych zainteresowanych kulturg. Dalszymi elementami tancucha wartosci dodanych
sg naturalnie dziatania dla odwiedzajgcych stosownie do ich specjalnych zainteresowan. Sg to naturalnie takie
zabytki kultury jak zamki, koscioty i historyczne ogrody.

Lancuchy wartosci dodanych lub jak stworzy¢ modele biznesowe dla wiecej
niz jednego dostawcy

Sieci turystyki kulturowej posiadajg niewiarygodny potencjat, aby umozliwi¢c wartos¢ dodang dla wielu
uczestnikéw i stworzy¢ wysoko atrakcyjne produkty i ustugi dla odwiedzajgcych. Rozwdj tancuchéw wartosci
dodanych jest formg wzrostu wartosci dla wiecej niz jednego dostawcy. Jesli polgczg panstwo swojg oferte z
ofertami innych oferentéw we wspodlng sie¢, wtedy powstaje poprzez to nowy ,produkt‘ — przyktadowo tez w
formie ustugi, ktory bedzie prowadzit do tego, ze goscie mozliwie dtuzej bedg przebywa¢ w Panstwa regionie a z
pewnoscig wydadzg tu wiecej pieniedzy.
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Przyktad: dla matego muzeum w obszarze wiejskim nie wystarczy tylko zorganizowanie tadnej i dobrej wystawy,
gdyz z pewnoscig w regionie jest kilka innych. Odwiedzajgcy powinni by¢ spostrzegani jako klienci ktorzy
oczekujg czegos$ wiecej np. ustugi w gastronomii, informacji na temat przyjazdu i odjazdu, dodatkowej uwagi.
Dlaczego nie oferowac¢ Panstwa gosciom przyktadowo kosza piknikowego petnego ciasta domowej roboty tak, ze
goscie mogg przyktadowo usigs¢ w Panstwa ogrodzie przed muzeum lub dlaczego nie zorganizowa¢ dojazdu
dorozka, ktérg goscie przyjadg do miejsca zakwaterowania lub pojadg zwiedza¢ zabytki?

W ten sposoéb uzupetnig Panstwo swojg oferte (wystawy w muzeum) poprzez oferty dwdch dalszych
ustugodawcow, gdyz kosz na piknik nie musi by¢ przygotowywany przez Panstwa lecz np. miejscowego piekarza
a dorozka z konmi zostanie podstawiona nie przez Panstwa samych lecz przez rolnika albo szkétke jezdzieckg z
okolicy. Panstwa partnerzy osiggng poprzez te oferty profity od Panstwa gosci, a wizyta na Panstwa wystawie
bedzie bardziej atrakcyjna.
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5’
Cwiczenie M____#
M___ o~
Jak utworzy¢ tancuch wartosci dodanych O_4
na podstawie mojej oferty? 0
O

Prosze pomyslec¢ o swojej ofercie: kto mogtby by¢ interesujgcym partnerem w Panstwa otoczeniu w celu
rozwiniecia wspolnej oferty?

Prosze rozwing¢ inny pomyst na nowg oferte, w ktérej bedg uczestniczy¢ dwaj inny partnerzy!

Na czym polega warto$¢ dodana dla kazdego z tych partneréw wigcznie z Panstwa organizacjg?

Widzg Panstwo jakie$ trudnosci, ktére mogtoby utrudni¢ realizacje tej nowej oferty lub nawet jg uniemozliwi¢
(przepisy prawne, organizacyjne lub komunikacyjne przeszkody, rézne roszczenia jakosciowe)?

Prosze pomysle¢ o dziataniach, za pomocg ktérych mogliby Panstwo omingc te trudnosci.
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. SZKOLENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ
R

Szlak przyjemnosci-
regionalna inicjatywa
wspolpracy producentow i
ustugodawcow w
Niemczech, ktorzy czujq sie
zwiazani kulturowo

Teren, przez ktéry przebiega ,Szlak Przyjemnosci® lezy gtéwnie w potudniowo-zachodnim obszarze dolnej
Frankonii, rozcigga sie od miast Aschaffenburg do Wirzburg i obejmuje, takze mniejsze czesci pdétnocnej
Badenii-Wirttembergu oraz Szlaku Romantycznego. ,Szlak Przyjemnosci‘ jest prowadzony i organizowany
przez region turystyczny Wertheim i Spotka z o.0.

»Szlak Przyjemnosci‘ obejmuje oferty regionalnych produktdéw i ustug zaczynajac od dziedzictwa kulturowego

(koscioty i klasztory), galerii producentéw rzemiosta artystycznego i mody, manufaktur produktéw spozywczych
(sprzedaz czekolady, producenci przypraw, piekarnie) i napoi (browary, destylarnie, winnice i palarnie kawy)
konczac na restauracjach i miejscach noclegu.

Kazdy producent lub ustugodawca ma swoj wiasny charakter i stara sie oferowaé gosciom specjalng
Lprzyjemnosc”. Wiekszos¢ uczestnikow posiada tylko mate przedsiebiorstwo, ale prowadzi je z poswieceniem,
oddaniem i wielkg umiejetnoscig. Na ,Szlaku przyjemnosci produkty i ustugi sg bezposrednio powigzane z ich
oferentami, gdyz te osoby majg entuzjastyczny stosunek do swoich pomystéw, produktéw i ofert. Wiecej niz 60
partneréw jest powigzanych ze ,Szlakiem Przyjemnosci®, ktérzy zobowigzali sie do zachowania standardu jakosci
zorientowanego dla klienta.

Strona internetowa i broszura informujg o tym szlaku i dajg cenne wskazoéwki na temat kulturowych i
krajobrazowych atrakcji catego regionu.

http://r -der-gen http://www.tourismus-wertheim.de

Kontakt: Christiane Forster | Tourismus Region Wertheim GmbH, foerster@tourismus-wertheim.de ,
Tel. +49 9342 93509-0
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Sie¢ turystyki kulturowej KIRA dla regionu Heilbronn-Franken powstata w 2011 roku poprzez potgczenie sie

partneréw z branzy kultury, turystyki, rozwoju przedsiebiorstw i administracji. Obejmuje obszar pétnocnej Baden-
Wirttembergii z regionami Taubertal, Hohenlohe i Heilbronner Land.
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KIRA reprezentuje inicjatywe regionalnych ofert turystyki kulturowej i faczy w sie¢ kulture i turystyke pdtnocnej

Baden-Wirttembergii realizujgc cele zachowania miejsc pracy, wzmocnienie konkurencyjnoséi i dtugotrwatosci
przedsiebiorstw. Przedstawiciele z obszaréw kultury, gospodarki i turystyki sg zapraszani do wspotdziatania w
ramach pracy sieci.

Aktywnosci:

Regularne spotkania cztonkéw sieci zblizajg ze sobg placowki kultury, przedstawicieli branzy
turystycznej, gospodarczej i administracji. Te rozmowy przy ,okragtym stole“ sg platformg wzajemnej
wymiany, sg tez pewnego rodzaju ofertami dalszego ksztatcenia, gdyz za kazdym razem po$wiecone sg
innemu tematowi, ktéry jest wazny z punktu widzenia turystyki kulturowej.

KIRA publikuje artykuty o skarbach i klejnotach regionu. Te opisy zawierajg informacje o oferentach i ich
produktach oraz ustugach, nalezy przy tym zwraca¢ uwage, zeby wszystkie oferty byly przedstawiane
réwno i sprawiedliwie i nie zaistniata pomiedzy nimi konkurencja.

KIRA-Blog publikuje artykuty z waznymi tematycznie informacjami i dobrymi przyktadami z zakresu
turystyki kulturowej na obszarach wiejskich. Sg one zZrodtem wiedzy dla oséb zainteresowanych i
przedstawiajg probe podsumowania w ten sposdb waznych informacji na temat turystyki kulturowe;j.
Strona na Facebooku KIRA publikuje te artykuly, jest w ten sposob kanatem komunikacyjnym dla
zainteresowanych, réwniez na zewnatrz regionalnej sieci.

KIRA posiada grupe roboczg na Facebooku, ktéra poswiecona jest kolezenskiej wymianie na temat
turystyki kulturowej i przede wszystkim tematowi korzystania z medidow spotecznosciowych. Te
informacje kierowane sg przede wszystkim dla cztonkéw KIRA w regionie Heilbronn-Franken, ale jest
tez otwarta na zapytania wszystkich osob zainteresowanych.
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Ta sie¢ oparta jest na przygotowywaniu do dyspozycji partnerow $wiadczen rzeczowych, tak np. poprzez
przygotowanie pomieszczenia na spotkanie, techniczne wyposazenie lub przygotowanie informacji na dany
temat. Stowarzyszenie ,Kultura i Praca e.V.” wnosi swojg infrastukture biurowa i swoje kontakty do dyspozyc;ji
innych dziataczy. Poprzez pozyskiwanie regionalnych, krajowych i europejskich $rodkow wsparcia mogg
powstawac wspdlne projekty i kursy szkoleniowe. Praca w ramach stowarzyszenia KIRA jest pracg spoteczna.

Sie¢ ma okoto 360 cztonkdéw. Jest to czysta sie¢, ktéra dotgd nie ma zadnej prawnej formy organizacyjnej, za to
stowarzyszenie ,Kultura i praca e.V." jest organizacjg non-profit.

Kulturtourismus in der
Region Heilbronn-Franken

http://kiratour.de/
https://www.facebook.com/kiratour/
https://www.facebook.com/groups/Kiratour/ (closed group, membership is available by invitation)

Kontakt:

Karin Drda-Kiihn / Kultur und Arbeit e.V.
kira@kultur-und-arbeit.de , Tel. +49 7931 56 36 374
www.kultur-und-arbeit.de
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Sie¢ ,Kreatywne Podrodze-
Austria” promuje oferty
podrozy kreatywnych w
Austrii

»Kreatywne Podréze — Austria” to organizacja austriacka, ktéra od 1911 roku razem z austriackg, narodowg
organizacjg turystyczng wspiera turystyke kreatywng w Austrii. Jest ona aktywna we wszystkich 9 krajach
zwigzkowych: w Wiedniu, w Burgenland, Dolnej i Goérnej Austrii, Kdrnten, Salzburg, Tirol, Vorarlberg,
Steiermark.

Wiekszos$¢ ofert podzielona jest na trzy kategorie: sztuka i kultura, rekodzieto, kulinaria.
Zainteresowani oferenci mogg sta¢ sie cztonkami tej sieci. Cztonkowie optacajg roczng
sktadke cztonkowska, ktéra w swojej wysokosci jest uzalezniona od rodzaju i wielkosci
przedsiebiorstwa.

Aktywnosci:

e Podczas regularnych spotkan w ramach sieci czlonkowie stowarzyszenia ,Kreatywne Podréze —
Austria” spotykajg sie z prowadzgcymi hotele, stowarzyszeniami turystycznymi, instytucjami kultury,
artystycznymi rzemies$nikami oraz administracjg z catej Austri.

e W formie ,,okragtego stotu“ takie spotkania tworzg pewnego rodzaju platforme wzajemnej wymiany,
oferujg, takze w ramach dalszego ksztatcenia, dyskusje na rézne tematy z zakresu marketingu,
tworzenia marki, opowiadania historii i mediéw spotecznosciowych.

e ,Kreatywne Podréze — Austria” organizuje regularne konferencje prasowe i podréze dla blogerow w
celu popularyzowania niepowtarzalnych ofert cztonkéw w szerokim zakresie poprzez cyfrowych
opiniodawcéw, blogerow i dziennikarzy.

e Zachodzi partnerstwo z austriackg, narodowg organizacjg turystyczng w szczegélnosci w zakresie
mediéw spotecznosciowych (przejecie na Instagram, wzajemne prezentacje i wskazania do
kazdorazowo innych stron internetowych, e-maile i inne kampanie marketingowe).

o Nastepnie ta sie¢ jest aktywna na ptaszczyznie europejskiej w szczegdlnosci w zakresie szkolenia na
temat turystyki kulturowej na obszarach wiejskich i wykorzystania do tego mediéw spotecznosciowych.

e Stowarzyszenie ,Kreatywne Podréze — Austria” dziata jako platforma do promowania istniejgcych juz

ofert jego cztonkéw, w idealnym przypadku przez bezposrednie przekazywanie zapytan do partneréw.
Sie¢ wspiera tez wspolny rozwoj nowych produktéw i ustug przez swoich czionkdw.

Sie¢ jest finansowania ze sktadek czionkowskich i $rodkéw UE, poza tym generowane sg s$rodki z wydarzen
kulturowych sieci oraz wptywajg dalsze kwoty od sponsoréw i od partnerstwa medialnych.
Stowarzyszenie to ma obecnie okolo 30 cztonkéw z tendencjg wzrostowa.

http://www.kreativreisen.at
https://www.facebook.com/kreativreisen

Kontakt: Elena Paschinger, Kreativ Reisen Osterreich - Creative Tourism Austria
kreativ@kreativreisen.at / 00 43 664 34 29 413
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Ten modut szkoleniowy jest czescig cyklu modutdow szkoleniowych dotyczgcych turystyki kulturowej, ktére zostaty
opracowane w ramach programu Erasmus+ Partnerstwo strategiczne EUROPETOUR.

Europetour jest inicjatywa europejska, ktéra zmierza do tego, aby podkresli¢ dziedzictwo kulturowe Europy i
poprzez to wesprze¢ obszary wiejskie przy uwzglednieniu ekonomicznego potencjatu turystyki kulturowej

Wiecej informaciji (w jezyku angielskim): http://www.europetour.tips

zdjecia: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger

@080

Ta publikacja podlega licenciji creative commons — niekomercjalnemu przekazywaniu z podaniem nazwy Zrédta
na warunkach jak 4.0 International License.
Ponizsze dzieto mogg Panstwo dowolnie

o Kopiowa¢, przekazywac¢ je na dowolnym no$niku i w dowolnym formacie

e Dopasowaé lub przeksztatca¢ i bazowac na tym materiale

Nalezy przy tym zachowaé nastepujgce warunki:
e podaé nazwe: Nalezy podaé nazwe Zrédta, link do licenciji i wskazaé, czy zostaty dokonane zmiany.
e NonCommercial: Nie wolno wykorzystywaé tego materiatu do komercyjnych celow.
o ShareAlike: Jesli na nowo ukfadany jest materiat, przeksztatcany lub na nim sie bazuje, nalezy nowe
artykuty opublikowaé na zasadach tej samej licenciji jak oryginal.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Wsparcie Komisji Europejskiej w celu powstania tej publikacji nie stanowi potwierdzenia jej tresci, ktéra
odzwierciedla jedynie punkty widzenia jej autoréw. Komisja Europejska nie moze by¢ odpowiedzialna za
wykorzystywanie zawartych w niej tresci.

numer projektu: 2015-1-DE02-KA202-002325
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O co chodzi w tym module szkoleniowym ?

Ten modut szkoleniowy informuje o réznorodnych mozliwosciach finansowania, ktére sg do Panstwa dyspozycji w
zakresie produktow, ustug i projektow turystyki kulturowej. Chodzi przy tym o to, co jest konieczne aby zapewnié
finansowa statos$c dla Panstwa przedsiebiorstwa turystyki kulturowe;j.

Czesc¢ 1 Przeglad instrumentow finansowania
Czesc¢ 2 wewnetrzne finansowanie

Czesc¢ 3 Zewnetrzne finansowanie

Czes¢ 4 Finansowanie z funduszy europejskich
Referat 5 Uczestnictwo w programach europejskich

Czes¢ 6 Krajowe mozliwosci wsparcia finansowego dla turystyki kulturowej

Do kogo skierowany jest ten modut?

Ten modut adresowany jest do wszystkich osob prowadzacych dziatalnos¢ gospodarczg i firm, ktére chcag
osiggnac lepsza pozycje w turystyce kulturowej. Nawet jesli prowadzg Panstwo firme jednoosobowa, na przyktad
jako przewodnik lub artysta rzemies$inik, sa Panstwo z technicznego punktu widzenia przedsigbiorstwem.
Ponizsze informacje dotyczg zaréwno nowych firm jak i przedsiebiorstw, ktére juz kilka lat sg aktywne na rynku
turystyki kulturowej.

Dla branzy publicznej, przyktadowo dla jednostek gminnych gospodarki turystycznej odnoszg sie inne zasady niz
ponizej opisane. Jesli sg wiec Panstwo przedstawicielem takiej placéwki — na przyktad miejskiego biura podrézy -
polecamy Panstwu dowdd literacki nr 1 na stronie 41.

Jakie jest zatozenie tego modutu ?

Juz z poprzednich modutéw szkoleniowych nauczyli sie Panstwo, ze Panstwa aktywnosci turystyki kulturowej
majg zawsze przedsiebiorczy wymiar z ekonomicznymi aspektami. Jedno z najwazniejszych pytan podczas
zaktadania przedsiebiorstwa to finansowanie fazy wstepnej oraz wykonawcze;j. Istotne jest osigganie wynikéw na
rynku turystycznym, definiowanie gospodarczej koncepcji, tworzenie zasobow i stawianie pierwszych krokéw w
dziatalnosci gospodarczej. Dla tak zwanej fazy wstepnej (pre-seed i start-up-phase) w gospodarczej turystyce
kulturowej istniejg rézne modele wsparcia i zrodta finansowania. W tym module zostang przedstawione istotne
modele finansowania i cechy szczegdlne stojgcych do dyspozycji mozliwosci finansowania.

Przed zaplanowaniem i realizacjg Panstwa pomystu dziatalnosci gospodarczej z zakresu turystyki kulturowej
muszg zosta¢ sprawdzone alternatywy finansowania dla takiej dziatalnosci gospodarczej. Kazda poszczegolna
mozliwo$¢ finansowania musi zosta¢ przedyskutowana i tym samym muszg zosta¢ przemyslane réznorodne
alternatywy dziatalnosci przedsiebiorcy. Panstwo jako przedsiebiorca z branzy turystyki kulturowej potrzebujg
wgladu w réznorodne formy finansowania a tym samym takze wgladu w motywacje i perspektywy potencjalnych
inwestorow. Nastepnie ten modut posiada dalsze cele:
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Po pierwsze chcemy da¢ Panstwu mozliwosé zapoznania sie z réznorodnymi mozliwosciami finansowania.
Przekonajg sie Panstwo, ze istnieje wiele wiecej mozliwosci niz tradycyjne kredyty.

Po drugie chcielibysmy zwiekszy¢ Panstwa $wiadomo$¢é w sprawie europejskich mozliwosci finansowania. W
fatwo zrozumiaty i przystepny sposéb podsumujemy rézne zrodta finansowania w Unii Europejskiej i tym samym
pokazemy, ze nie istniejg tylko systemy finansowania, lecz takze rézne programy wsparcia, w ktérych
przedsigbiorstwa turystyczne moga wzig¢ udziat i uzyskac srodki. Po przejrzeniu dzungli programéw wsparcia
wybrali$my osiem europejskich funduszy i programéw, ktére sg korzystne dla turystyki kulturowej na obszarach
wiejskich.

Poza tym dokonalismy dla Panstwa przegladu kilku dalszych mechanizmoéw finansowania, ktére istniejg w Polsce.
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Czesc 1: Przeglad instrumentow finansowania

Zalozenie/ rozwdj przedsiebiorstwa turystyki kulturowej wymaga finansowych zasobow, ktére pochodzg albo z
wiasnych srodkow albo z innych zrédet. Jesli przedsiebiorstwo zapewnia sobie finansowanie z wtasnych srodkéw,
na przykiad z wtasnego zysku, nazwalibySmy to wewnetrznym zrodtem finansowania. Jesli przedsiebiorstwo
ponad to potrzebuje pieniedzy, to zacigga kredyty z bankow lub z innych instytucji finansowych. Ponizsza tabela
ilustruje rézne formy finansowania:

Externe Interne
Finanzierung Finanzierung
\
b v
Eigenkapital- Fremdkapital-
finanzierung finanzierung
| , \
! ‘ y
Reine Eigenkapital- Mezzanine Fremdkapital-

finanzierung Finanzierung finanzierung

Die Mezzanine « Darlehen

* Private Equity
= VVenture Capital

Finanzierung ist eine
Mischform aus reiner

* Burgschaftsfinanzierung
+ Schuldverschreibungen

e Eigenkapital- « Leasing
finanzierung und = Factoring
Fremdkapital- « andere
finanzierung
o b
e}
NOVATION

© IniNovation

Zgodnie z nazwg istniejg zasadnicze réznice pomiedzy finansowaniem wewetrznym a zewnetrznym:
Przedsiebiorstwa szukajg finansowania wewnetrznego, gdy zapotrzebowanie na finasowanie jest niewielkie. W
tym przypadku zewnetrzne zrédta finansowania, ktére z reguty pokrywajg wieksze zapotrzebowania finansowe
bylyby zbyt kosztowne w ich organizacji i przeprowadzaniu. Gdy przedsigbiorstwo zapewnia sobie finansownie
wewnetrzne, koszty kapitatlowe sg niskie. W przypadku zewnetrznych zrédet finansowania koszty kapitatowe sag
Srednie do wysokich. Wewnetrzne zrodta finansowania nie wymagajg zabezpieczen, Zewnetrzne zrodta
finansowania jednak ich wymagajg (lub przeniesienia wtasnosci). Przyktady wewnetrznych i zewnetrznych zrodet
finansowania sg przedstawione ponizej.

Zarowno zewnetrzne jak i wewnetrzne zrédita finansowania sg wazne, ale przedsiebiorca powinien wiedziec,
gdzie powinien ich uzy¢. Powinien takze wiedzie¢, kiedy co nalezy zastosowac,tak zeby nie w kazdym czasie
cyklu gospodarczej idei staty do dyspozyji wszystkie zrodta finansowania i wszystkie formy wsparcia.

Tak zwana krzywa kija hokejowego opisuje rozne fazy finansowania przedsigbiorstwa od zatozenia az do
rozwijajgcego sie statego przedsiebiorstwa. Kazda z tych faz wymaga réznych zrédet finansowania i kryje w sobie
specyficzne wyzwania.
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r'y Gewinnzone
Break Even /
Qe_rlus‘tz}/
Friihphasen- Spiitphasen- Expansions-
finanzierung finanzierun finanzierung
Seed Start-up
Phase Phase
Unternehmer Business VC/CVC Private Equity
Férderprogr. Angels Private Equity Funds
Private Pers. Inkubatoren Funds Investitions-
Business Strategische Kredite banken
Angels Investoren Férderprogr.
Inkubatoren VC/CVC
)
(S
NOVATION
©ININovation

Jak pokazuje grafika powyzej krzywa kija hokejowego stosowana jest do zobrazowania tendencji finansowania
przedsiebiorstwa, ona prognozuje w pierwszych latach negatywne zyski z kapitatéw, a w ostatnich latach zyski
dyspozycji réznorodne instrumenty finansowania. W pierwszych latach szereg czynnikow wptywa na negatywne
zyski z kapitatéw, jak na przyktad koszty bootstrappingu, marketingu, wynagrodzen, naktadow administraciji,
kosztéw za podstawowe wyposazenie itd. Z uptywem czasu dochodzi do niezrealizowanych zyskow, za ktorymi
idg wydarzenia, w ramach ktérych realizowane sg zyski. Rozszerzenie przedsiebiorstwa nastepuje przez tak
zwany ,organiczny wzrost”, to znaczy gtéwnie z wtasnych wptywow i innych wewnetrznych form finansowania, jak
zostato to opisane w nastepnym rozdziale.



MODUL 7 - PROGRAMY WSPARCIA DLA PRODUKTOW,

EUROPE SZKOLENIE W ZAKRESIE TURYSTYKI KULTUROWEJ
TOU § /
USLUG | PROJEKTOW TURYSTYCZNYCH

Czesc 2
Wewnetrzne
finansowanie
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Czesc 2: wewnetrzne finansowanie

W poprzednich szes$ciu modutach szkoleniowych nauczyli sie Panstwo, jak zosta¢ profesjonalista w branzy
turystyki kulturowej, aby generowac¢ zysk. Zapoznali sie Panstwo z najwazniejszymi instrumentami i metodami.W
ten sposdb przyczyniajg sie Panstwo do tego, aby Panstwa przedsiewziecie gospodarcze byt dtugotrwate na
przysztoscé.

W tym module dowiedzg sie Panstwo wiele na temat instrumentéw finansowania, ktére nie sg tatwe do
pozyskania i niekoniecznie diugotrwate. Te instrumenty sg w najlepszym wypadku uzupetnieniem Panstwa
przedsiebiorczego zaangazowania w celu wzmocnienia rozwoju. Nigdy nie bedg staty w centralnym punkcie, jesli
chcg Panstwo kreowac swoje przedsiebiorstwo w sposéb diugotrwaty. Na pierwszy rzut oka wydaja sie te tutaj
przedstawione instrumenty bardzo odlegte od Panstwa rzeczywistosci w przedsigbiorstwie w branzy turysyki
kulturowej. Ale tak nie jest! Prosze nam uwierzy¢! Kto chce sie w sposoéb profesjonalny pozycjonowaé na rynku
turystyki kulturowej, musi sie wczesniej czy pézniej z tym zmierzy¢, gdyz jest to lub stanie sie czescig strategii
przedsiewziecia gospodarczego.

Prosze sie nie da¢ zwiez¢ wieloscig mozliwych instrumentow finansowania. To sg narzedzia do rozwoju Panstwa
przedsiebiorstwa, a nie cel sam w sobie. Panstwa najwazniejszym celem jako przedsiebiorstwa turystyki
kulturowej zawsze bedzie generowanie bezposredniego dochodu z Panstwa gospodarczej aktywnosci.

Inwestycja potrzebuje finansowania

W celu powiekszenia Panstwa przedsiebiorstwa turystyki kulturowej wazne jest inwestowanie. To oznacza, ze
potrzebujg Panstwo dostepu do $rodkéw finansowych. Niestety zewnetrzne zrodta finansowania — sponsorzy,
ofiarodawcy, kredytodawcy czy inwestorzy sg czesto sceptyczni, przede wszystkim w przypadku mniejszych
przedsiebiorstw. To moze oznacza¢, ze muszg Panstwo polegaé w swoich inwestycjach na wewnetrznych
zrodtach finansowania.

Co dokladnie znacza wewnetrzne Zrodta finansowania?

Kapital rezerwowy

Kapitat rezerwowy to proste zrodto wewnetrznego finansowania, gdyz chodzi tu o srodki obrotowe. Sg one
czescig nadwyzki rocznej, ktérg Panstwo zatrzymali i nie wyptacili. W Panstwa matym przedsiebiorstwie
zatrzymane zyski sg z reguty wyptacane wiascicielom, ktérzy czesto nie pobierajg zadnej planowanej wyptaty.
Zamiast wyptacaé zatrzymane zyski, moga je Panstwo reinwestowac w Panstwa projekt turystyki kulturowe;.

Majatek obrotowy

Majatek obrotowy sktada sie z gotowki i przede wszystkim z tego, co w sposoéb tatwy mozna spieniezy¢. Jesli
Pnstwa przedsigbiorstwo posiada akcje w innym przedsiebiorstwie, mogg je Panstwo sprzeda¢ a te zyski
wykorzystac¢ jako zrodto finansowania. Powinni Panstwo jednak uwazac¢ na to, aby nie obniza¢ Panstwa majgtku
obrotowego do poziomu Panstwa krétkoterminowych zobowigzan, gdyz utrudnia to potem redukowanie dtugéw.

Srodki trwate

Srodki trwate to takie $rodki, ktérych tak tatwo nie da sie spieniezyé. Zazwyczaj chodzi tu o urzadzenia,
nieruchomosci i fabryki. W zwigzku z tym, ze te sktadniki majgtku nie dadzg sie tak szybko zamieni¢ na $rodki
ptynne, nie mozna liczy¢ na nie, jesli potrzebujemy szybko dysponowac pieniedzmi.Jesli jednak majg Panstwo
czas, moga Panstwo sprzedac kilka urzgdzen, aby inwestowa¢ w Panstwa przedsiebiorstwo.

10
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Osobiste oszczednosci

Osobiste oszczednosci sag kregostupem wielu matych przedsiebiorstw turystycznych. Jesli Panstwa
przedsiebiorstwo nie dysponuje srodkami, aby zainwestowac je w projekt, mogag Panstwo dysponowaé osobistymi
finansami, ktére moga Panstwo wprowadzi¢ do przedsiebiorstwa. To stwarza alternatywe poszukiwania
zewnetrznych ofiarodawcéw lub pozyczkodawcow i umozliwia Panstwu zachowanie kontroli nad
przedsigbiorstwem.

Wolne zasoby

Czy mysla Panstwo czasami o wolnych $rodkach, ktérymi moga Panstwo swobodnie dysponowacé? Mogg je
Panstwo potraktowaé takze jako wewnetrzne finansowanie, nawet jesli nie chodzi tu o gotéwkowe finansowanie.
Dobrowolne sktadki oséb wspierajgcych wszelkiego rodzaju, z sieci i bezptatne informacje o wszystkich waznych
sprawach mogg by¢ tego rodzaju wolnymi zasobami. Tak wiec na przyktad Izby Przemystowe i Handlowe oferujg
liczne dziatania wspierajgce, do ktorych majg Panstwo bezptatny dostep, i ktére dajg Panstwu szanse bezptanego
korzystania z tych informac;ji.

Korzysci z wewnetrznego finansowania

Wewnetrzne finansowanie a finansowanie przez bank

Jesli posiadajg Panstwo $rodki firmowe, nie muszg Panstwo ptaci¢ zadnych odsetek dla banku. Nie muszg

Panstwo takze przechodzi¢ przez skfadanie wniosku, co mogtoby by¢ drozsze, jesli musieliby Panstwo ptacic¢
komus za sporzadzenie rachunku zyskéw i strat, bilanséw i innych przez bank wymaganych dokumentéw.

Wewnetrzne finansowanie a sprzedaz akcji

Pewng mozliwos¢ zbierania gotowki na projekty biznesowe daje sprzedaz akcji inwestorom. To daje Panstwu
czesciowg wlasnos¢ w stosunku do Panstwa przedsigbiorstwa. Uzycie srodkéw wtasnych daje Panstwu korzys$¢
zachowania kontroli w rekach zatozycieli firmy.

Wewnetrzne finansowanie a panstwowe dotacje

Szczegdlnie w obszarze turystycznym moze Panstwa przedsiebiorstwo by¢é brane pod uwage w szczegdlnych
okolicznosciach pod wzgledem panstwowych dotacji. Proces aplikacji moze by¢ jednak dtugotrwaty i drogi.
Naktad wynika ze sktadania wniosku i dokumentacji do dotacji. Muszg Panstwo uzyska¢ zgode instytucji
wspierajgcej i moze to dotyczy¢ wielu osob i gremidw. Na postawie wewnetrznego finansowania mogg Panstwo
od razu zaczyna¢ Panstwa projekt.

Wewnetrzne dofinansowanie a sprzedaz sktadnikow majatku

Niektore przedsiebiostwa usitujg finansowa¢ nowe zadania poprzez sprzedaz sktadnikow majgtku. To pomniejsza
wartos¢ przedsigbiorstwa i moze wywofa¢ koszty manipulacyjne oraz podatki. Wewnetrzne finansowanie
utrzymuje wszystkie sktadniki majgtku w przedsigbiorstwie i nie powoduje dodatkowych kosztow, ktore
przekraczajg koszty projekty.
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Cze$¢ 3: zewnetrzne mozliwosci finansowania

Pieniadze na rozwoj Panstwa przedsiebiorstwa

Panstwa dostep do $rodkow finansowych zalezy od tego, jak atrakcyjne jest Panstwa przedsiebiorstwo turystyki
kulturowej dla oséb wspierajgcych, ofiarodawcéw i instytucji finansowych. Panstwa zdolno$¢ do planowania
Panswa zapotrzebowania na srodki finansowe oraz do kierowania nimi jak rowniez do opracowania pomystu
biznesowego nadajgcego sie do zaakceptowania ma decydujgce znaczenie. Do tego dochodzi jeszcze
znajomos¢ dostepnych mozliwosci finansowania. Strategiczny plan przedsiewziecia jest nieodzowny do
stworzenia struktur w celu odpowiedniego reagowania na potrzeby finansowe Panstwa przedsiebiorstwa i
zapewnienia stabilnosci Panstwa przedsiebiorstwa w coraz szerszej branzy turystyczne;j.

Wszystkie przedsieiorstwa potrzebuja dostepu do wystarczajgcego finansowania celem zapewnienia ich rozwoju.
Réwniez tam, gdzie Panstwo nie chcg inwestowac, poszerzac dziatalnosci potrzebuje Panstwa przedsiebiorstwo
turystyki kulturowej finasowania w celu wspierania codziennej dziatalnosci i utrzymania pozycji na rynku.

Trzeba takze wzig¢ pod uwage, ze wiele matych przedsiebiorstw turystyki kulturowej, w szczegdlnosci na
obszarach wiejskich prowadzonych jest przez ludzi, ktérzy nie studiowali ekonomii. Taki biznes zycia prowadzg
czesto miodzi ludzie, ludzie z rodzin imigracyjnych lub ludzie, ktérzy pracujg nad modelem wspétpracy. Stojg
przed wielkim wyzwaniem, jesli chodzi o dostep do zewnetrznego finansowania. Ich propozycje rozwijania
biznesu nie sg czesto wystarczajgco ugruntowane lub komercyjnie nieprzekonywujgce. Wiele bankéw waha sie,
czy finansowac takie przedsiebiorstwa. Takze ich rozumienie zasad turystyki lub ich znajomos$¢ i zdolnosci w
zakresie zarzagdzania finansami mogg wymaga¢ wsparcia.

Wymagane zabezpieczenia dla bankéw w celu udzielenia kredytu opierajg sie na zdolnosci
produkcyjnej/ustugowej przedsiebiorstwa turystyki kulturowej. To moze wtasnie sta¢ sie duzg przeszkoda, jesli sa
Panstwo ustugodawcg bez lub z matg ilosci srodkéw trwatych. Banki rozpatrujgc Panstwa wniosek o finansowanie
sg zainteresowane z reguty zabezpieczeniami bazujgcymi na nieruchomosciach, a nie Panstwa gotéwkg, czy
zdolnoscig czy dochodem. Panstwa zorientowane na ustugi przedsiebiorstwo bedzie z reguty mie¢ trudnosci przy
ustalaniu jego niematerialnych skfadnikow majgtkowych, ktére akceptowane sg jako zabezpieczenie, co oznacza,
ze wartos¢ Panstwa firmy bedzie wyraznie zanizana.Zainteresowanie bankéw zabezpieczeniami majgtkowymi w
postaci nieruchomosci jest takze wyzwaniem,gdy Panstwa nieruchomos¢ stanowi juz zabezpieczenie kredytu.

Finansowanie innowacji i nowych przedsiebiorstw turystyki kulturowej

W fazie poczatkowej pomystu biznesowego lub procesu rozwoju produktu Panstwa przedsiebiorstwo nie jest
jeszcze rentowne. Znajdujg sie Panstwo w fazie strat. Niezaleznie od Panstwa wtasnych srodkéw ten etap jest z
reguty finansowany ze srodkéw rodziny i przyjaciot, ktérzy na podstawie wtasnych informarcji decydujg, czy chcg
inwestowa¢ w Panstwa pomyst/projekt czy tez nie.

Dofinansowanie publiczne sklada sie z reguly z réznorodnych dotacji na realizacje, wigcznie z doptatg do
odsetek, pozyczek z obnizonymi odsetkami i ulg podatkowych. Prosze zapoznac sie z rozdziatem 6, kiory opisuje
niektére krajowe badz regionalne rodzaje wsparcia finansowego, o ktére mogg Panstwo aplikowa¢. W rozdziatach
4 i 5 znajdg Panstwo zestawienie europejskich programéw wsparcia.
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Instrumenty finansowania na poczatek dziatalnosci w branzy turystyki kulturowej

Prywatne finansowanie Publiczne finansowanie

Prywatne pienigdze(przyjaciele 1 rodzina) Doplata do odsetek

Business Angels/Aniotowie biznesu dotacje
Crowdfunding/finansowanie ulgi podatkowe
spolecznosciowe

Finansowanie rozwoju istniejgcych przedsiebiorstw turystyki kulturowej

W trakcie fazy rozwoju Panstwa ukierunkowanego na turystyke kulturowg przedsiebiorstwa powoli staje sie ono
rentowne. Mogg Panstwo wtedy siegng¢ po wiekszg palete zrodet finansowania:

e Kredyt - pozyczke

e  Crowdfunding / finansowanie spoteczno$ciowe
e  Fundusz Venture-Capital

e Private Equity

ktéore pomogg Panstwu w finansowaniu Panstwa codziennego zapotrzebowania oraz prac renowacyjnych i
aktywnosc¢i zmierzajgcej do poszerzania przedsiebiorstwa.

Jesli funkcjonujg Panstwo w matym przedsigbiorstwie, bedg polega¢ Panstwo finansujgc Panstwa codzienny
biznes najprawdopodobniej mocno na takich zrédtach finansowania jak osobiste kredyty, przekroczeniach konta,
korzystaniu z kont kredytowych, oszczednosciach oraz kapitale zakladowym.

Zrealizowane zyski trudno jest matym przedsiebiorstwom turystycznym odtozy¢, gdyz wiekszosé zyskow jest
natychmiast reinwestowanych.

Instrumenty finansowania dla zakorzenionych na rynku przedsigbiorstw turystyki
kulturowej 1 os6b zakladajacych dziatalno$¢ gospodarcza

Prywatne wsparcie Publiczne wsparcie

Standardowe kredyty bankowe Gwarancje pozyczki
Finansowanie oparte na aktywach

Private Equity 1 kapital duzego ryzyka
Crowdfunding/finansowanie spotec-

znos$ciowe

Finansowanie Mezzanine
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Krétkoterminowe kredyty bankowe nadajg sie do finansowania Panstwa aktywnosci marketingowej, nowego
oprogramowania i technologii oraz do odswierzenia Panstwa produktéw (na przyktad nowego design Panstwa
produktéw marketingowych). Srednio i diugoterminowe kredyty bankowe bardziej nadajg sie do wiekszych
zamierzen inwestycyjnych, wlacznie z renowacjg i rozwojem nowych srodkéw (na przyktad miejsc noclegowych).
Dozwolone debety na koncie sg waznym, ale drogim instrumentem sterowania gotéwka, szczegdlnie na poczatku
sezonu turystycznego.

Jesli planujg Panstwo swoje przedsiebiorstwo turystyki kulturowej i przygotowujg Panstwo swdj biznesplan do
zewnetrznej kontroli, zaleca sie w kazdym razie omoéwienie mozliwosci finansowania z przedstawicielami banku.
Celem nie jest koniecznie otrzymanie kredytu bankowego, banki oferujg ponadto réznorodng pomoc na start,
ktéra rozcigga sie od pomocy w zarzgdaniu i doradztwie az do bezptatnego przeptywu informacji w celu
dokonania oceny Panstwa koncepcji az do dostepu do lokalnych, regionalnych sieci oraz organizacji i
uczestnictwie w targach.

Jesli dla prowadzenia Panstwa firmy sg Panstwo skazani na poszczegdlne sktadniki majgtkowe (np. rowery do
organizowania wycieczek lub meble kuchenne, jesli pracujg Panstwo w gastronomii), mogg Panstwo pobraé
pienigdze poprzez finansowanie opierajgce sie na majgtku. Uzasadnienie jest podobne: Sktadnik majgtku stuzy
jako zabezpieczenie za pozyczke. Finansowanie bazujgce na aktywach nie nadaje sie dla turystyki kulturowej,
ktora produkuje tylko zorientowane na ustugi niematerialne dobra (na przyktad oprowadzanie historyczne).

Finansowanie typu Mezzanine jest mieszankg finansowania z kapitalu obcego i wilasnego, ktore daje
Pozyczkodawcy prawo w przypadku niepowodzenia do zamiany swojego kapitatu w akcje w Panstwa
przedsiebiorstwie, po tym jak zostang sptacone spéiki kapitatowego duzego ryzyka oraz gtowni pozyczkodawcy.
Finansowanie typu Mezzanine jest realizowane z reguty przy mniej surowej ocenie ze strony kredytodawcy.
Kredytobiorcy nie muszg wcale lub w niewielkim zakresie uwzglednia¢é w bilansie przedsiebiorstwa takiego
zabezpieczenia jak kapitat wtasny.

Nowe mozliwosci finansowania przy uwzglednieniu sektora prywatnego

Podczas, gdy finansowanie przez bank dla wiekszej czesci sektora turystyki kulturowej jest decydujgce,
wyksztatcita sie w ostatnich latach zdywersifikowana oferta mozliwosci finansowania, ktéra moze wesprzeé
Panstwa struktury kapitalowe oraz pomoc uniezaleznic¢ sie od zobowigzan kredytowych.

W tym rozdziale zwracamy Panstwa uwage na instrumenty finansowanie nie zwigzane z bankami jak
finansowanie oparte na aktywach oraz alternatywne systemy zadtuzenia.

Finansowanie oparte na aktywach

Finansowanie oparte na aktywach obejmuje leasing, kredyty oparte na aktywach, faktoring i finansowanie
zamowien.

Udzielanie kredytéw oparte na aktywach jest jak kazdy inny rodzaj kredytu, ktéry jest zabezpieczony przez
sktadnik majatkowy. To znaczy, jesli pozyczka nie zostanie sptacona, przepada ten sktadnik majgtku. W tym
sensie hipoteka jest przyktadem pozyczki opartej na aktywach. Czesciej uzywa sie tego pojecia w celu opisania
przedsiebiorstwa lub duzych zaktadéw, w ktérych majg zastosowanie takie sktadniki majgtkowe, ktére normalnie
nie majg zastosowania w innych kredytach, przyktadowo sa to kredyty powigzane z zapasami, wierzytelnosciami,
maszynami lub srodkami trwatymi.

Factoring jest to transakcja finansowa, w ktdrej jedno przedsiebiorstwo sprzedaje swoje wierzytelnosci (to znaczy
rachunki ) z rabatem osobom trzecim (factor).
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Finansowanie zamowien jest opcjg finansowania, gdy Panstwa przedsiebiorstwo potrzebuje gotéwki do
wywigzania sie ze zlecen klientow. Przede wszystkim w turystyce wynikajg periodyczne problemy z ptynnoscig
finansowa. Sg po prostu okresy czasu, w ktérych nie ma sie wystarczajcej ilosci pieniedzy do pokrycia kosztéw
Panstwa dziatalnosci. Dlatego moze sie Panstwu zdarzy¢ zlecenie od klienta, ktérego z braku gotéowki nie sg
Panstwo w stanie zrealizowa¢. Odrzucenie takiego zlecenia oznaczatoby nie tylko straty w obrocie, ale takze
utrate reputacji. Jesli sie rozniesie, ze rezygnujg Panstwo z prowadzenia dziatalnosci, bo nie sta¢ Panstwa na to
dalej finansowo, zaufanie klientow moze ostabnaé.

Alternatywne finansowanie

Alternatywny mechanizm zadtuzenia (np. finansowanie spotecznosciowe, sekurytyzowane zadtuzenie, obligacje
przedsiebiorstw i obligacje zabezpieczone) oferuje potencjat dla Panstwa dziatalnosci w zakresie turystyki
kulturowej. Wtasciwie te innowacyjne i alternatywne mozliwosci finansowania sg czesto niedostatecznie
rozwiniete, co po czesci jest spowodowane biurokratycznymi naciskami, ale tez z powodu braku wiedzy i
zrozumienia.

Oba interesujgce mechanizmy to pozyczki Peer-to-Peer oraz udziatowy crowdfunding. To sg innowacyjne
zatozenia finansowania, ktore oferujg Panstwa przedsiebiorstwu prostg i korzystg pod wzgledem kosztéw
mozliwos¢ pozyskania kapitatu od publicznych inwestoréow. Te bazujace na internecie modele przedstawiajg
Panstwu alternatywe zrédta finansowania, szczegolnie wtedy, gdy nie majg Panstwo zadnego innego dostepu do
finansowania tradycyjnymi srodkami.

Pozyczka Peer-to-peer- (rowniez znana jako pozyczka crowd) to forma zadtuzenia na podstawie finansowania
spotecznosciowego. Pozwala zblizy¢ ludzi, ktérzy potrzebujg kredytu do ludzi, ktérzy sa potencjalnie gotowi
sfinansowac te kredyty. To dzieje sie poprzez intermedialny serwis Peer to — Peer, ktory jest z reguty dostepny
online. Kredytobiorcy zamieszczajg szczegoty swojego wniosku (poszukiwang kwote i zamierzenie, na ktére chcg
te kwote wykorzysta¢) na stronie pozyczek Peer-to-Peer. Kredytodawcy sprawdzajg na tej stronie, aby podjac
decyzje, w jakie pozyczki chcg zainwestowac.

Udziatowy crowdfunding oferuje inwestorom mozliwos¢ inwestowania w projekt lub firme z losci” (lub
publicznosci) w zamian za akcje. Moga oni oferowac przywileje lub wynagrodzenie w zamian za inwestycje (np.
bezplatne noclegi badz rabaty). Jesli takie $rodki zostang zastosowane, Panstwa przedsigbiorstwo ma do
dyspozycji wszystkie nadwyzki (po potrgceniu optat).

Finansowanie spotecznosciowe (crowdfunding) jest z reguty dostepne online poprzez posrednikow ds
udzialowego crowdfundingu i jest najczesciej wykorzystywane przez miode przedsiebiorstwa na wczesnych
etapach. Ustawowe zmiany otwierajg mtodym przedsiebiorstwom i projektom mozliwosci pozyskiwania srodkow
od wielu inwestoréw, ktérzy przeznaczajg kazdorazowo mniejsze kwoty na finansowanie. Réwnoczesnie
zmniejszajq sie koszty transakcji, gdyz te inwestycje realizowane sg online lub przez przelew bankowy. Kolejng
korzyscia tej techniki finansowania jest to ze umoziwia ona kredytobiorcy srodki finansowe w czasie krétszymn
niz kredyty bankowe.

Chociaz w turystyce te modele nie sg jeszcze zbytnio wykorzystywane, oferujg one znaczny kapitat jako zrodto
dla firm z branzy turystyki kulturowej. Te innowacyjne modele finansowania tworzg sie¢ inwestoréw i dzielg ryzyko
finansowe na kilku inwestoréw. Réwnoczesnie stuzg podwdjnemu celowi finansowania i wspierania lokalnego
rozwoju: Ludzie inwestujg w projekty, ktérymi sie potem opiekujg i pomagajg lokalnym przedsiebiorstwom
zachowa¢ miejsca pracy.
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cze$¢ 4: Finansowanie przez fundusze eropejskie

Przeglad

Turystyka jest miedzynarodowym rynkiem i wczesniej lub pdzniej bedg Panstwo konfrontowani z roszczeniami
zagranicznych gosci. To bardzo poszerza Panstwa grupe gosci i klientdw, wymaga jednak takze spetnienia
poszczegdlnych warunkow i prawdopodobnie dodatkowych przemyslen i inwestycji.

Dlaczego wiec nie sprawdza¢ rodzajow dofinansowania, ktére podane sg w obszerniejszym kontekscie, jak to jest
w przypadku Panstwa kraju?

Celem tego i nastepnego rozdziatu jest podsumowanie réznorodnych zrodet finansowania, ktére sg do dyspozycji
w Unii Europejskiej w sposdb lekki, zrozumiaty i przystepny. Po przedarciu sie przez ,dzungle” rodzajow wsparcia
finansowego zindetyfikowaliSmy 8 funduszy europejskich i programéw, ktére wydajg sie byé korzystne dla
turystyki kulturowej na obszarach wiejskich. Zostaty one opisane w rozdziatach 4 i 5 ponizej:

Rozdziat 4 wymienia fundusze europejskie, ktére oferujg programy finansowania. Chodzi tu z reguty o zatozenia
realizacji poprzez narodowe agencje lub przez narodowe banki:

o  Europejski fundusz strategicznych inwestyc;ji

e  Europejski fundusz rozwoju regionalnego

e  Fundusz spdéjnosci

e  Europejski fundusz rolny na rzecz rozwoju obszaréw wiejskich

Rozdziat 5 opisuje kilka europejskich programow, ktore oferujg finansowanie organizacji poprzez ich uczestnictwo
w projektach. Tu muszg Panstwo zdecydowag, czy priorytet programu pokrywa sie z Panstwa zapotrzebowaniem.

e LIFE

e COSME

e Kreatywna Europa

e Zatrudnienie i spofeczne innowacje

Rézne fundusze i programy odzwierciedlajg roznorodnos¢ zapotrzebowan w sektorze turystycznym oraz
spektrum programoéw tematycznycn Unii Europejskiej. Sektor turystyczny jest wspierany przez réznorodne
programy, ale zbieranie i przetwarzane informacji o wielu programach pozostaje wyzwaniem dla prywatnych i
publicznych placowek. Mamy nadzieje,ze ten modut utatwi ten przeglad. Koncentruje sie na najwazniejszych
programach UE w sektorze turystycznym w celu wyjasnienia najwazniejszych kwestii: rodzaju dziatan
turystycznych spetniajgcych kryteria dofinansowania, kto moze sktadac wniosek, rodzaj i wysoko$¢ wsparcia oraz
terminy aplikacji o $rodki.

Okres czasu funduszy i programéw obejmuje okres 2014-2020. Nastepnie sg w tym module zawarte informacje,
ktore dotycza tylko tego okresu czasu, a doktadnie méwigc ich zebranie nastgpito w okresie czasu 2016/2017 i
dlatego zalecamy czytelnikom tego rozdziatu sprawdzenie aktualnych warunkéw na wtasciwych stronach
internetowych.

Ten modut ma by¢ z zatozenia wprowadzeniem i zacheceniem do wejscia na specjalistyczne strony internetowe,
zawiera wiec wiele linkdw internetowych. Linki sg dosy¢ dtugie i zaszyfrowane. Wiekzo$¢ z nich jest wiec
koncypowana jako hyperlinki.

W zwigzku ze zwieztg formutg ten modut zawiera tylko to, co jako przysztemu uzytkownikowi jest Panstwu
nieodzowne. Nie obejmuje w zwigzku z tym nastepujgcych elementéw: informacji o réznych aktach prawnych,
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ktore lezg u podstaw tego programu, i zaczyna od regulaminu budzetowego, jego ogdlnej administracji, jego
dziatan dla inncyh sektordw, jego fgcznego budzetu, zmian przy podziale srodkéw budzetowych na programy itd.
Te ogdlne informacje znajdg Panstwo poprzez hyperlinki.

Chociaz w turystyce te modele nie sg jeszcze zbytnio wykorzystywane, oferujg one znaczny potencjat jako zrédto
dla firm z branzy turystyki kulturowej. Te innowacyjne modele finansowania tworzg sie¢ inwestoréw i dzielg ryzyko
finansowe na kilku inwestoréw. Réwnoczesnie stuzg podwojnemu celowi finansowania i wspierania lokalnego
rozwoju: Ludzie inwestujg w projekty, ktorymi sie potem opiekujg i pomagajg lokalnym przedsiebiorstwom
zachowac miejsca pracy.

Europejski Fundusz Strategicznych Inwestyc;ji

Europejski Fundusz Strategicznych Inwestycji (EFSI) jest inicjatywg w celu pokrycia obecnych Iluk
inwestycyjnych w Unii Europejskiej poprzez mobilizacje prywatnych srodkéw finansowych dla strategicznych
inwestycji. EFSI mozliwe jest wspieranie migdzy innymi:

strategicznej infrastruktury wigcznie ze sferg cyfrowa, ruchu drogowego oraz energii
edukacji, badan, rozwoju i innowac;ji

rozbudowy odnawialnych zrédet energii oraz efektywnos$ci wykorzystania zasobéw
wsparcie matych przedsigbiorstw

°
robd e

rodzaje aktywnosci powigzanych z turystyka spetniajgcych kryteria
uzyskania dofinansowania

Kazdego rodzaju pozyteczne transakcje lub inwestycje dla rozwoju prawnych dziatan (przedsiebiorstw). Wszedzie
w obszarze UE, wigcznie z projektami transgranicznymi (bez geograficznych udziatéw procentowych). Takie
dziatania moga obejmowac:

e Infrastrukture podrézng (regionalne lotniska, porty, etc..)

o Efektywnosc¢ energetyczng hoteli i osrodkéw wakacyjnych
e Rewitalizacje bytych obszaréw przemystowych na cele wypoczynkowe

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

Wszystkie osoby prawne (instytucje publiczne, przedsiebiorstwa a w szczegdlnosci mate i Srednie
przedsiebiorstwa, instytucje badawcze, uniwersytety, organizacje pozarzadowe, klaster turystyki....) poprzez
posrednictwo finansowe.

Jak zlozy¢ wniosek i kiedy?

Dla kredytéw i gwarancji bankowych funkcjonujg wspierane przez fundusz EFSI posrednictwa finansowe (np.
banki handlowe). Dostep do $rodkéw finansowych: http://europa.eu/youreurope/business/funding-

grants/ access-to-finance/
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Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR)

Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) jest jednym z pieciu Europejskich Funduszy Rozwoju
Strukturalnego i Inwestycyjnego. EFRR ma za zadanie wspiera¢ gospodarczg i spoteczng spojnos¢ Unii
Europejskiej wyrdwnujgc réznice pomiedzy jej regionami. On moze poprawi¢ konkurencyjnos¢ i jakos¢ turystyki
na regionalnym i lokalnym poziomie w szczegdlnosci na obszarze ze stabym przemystowym i rolniczym rozwojem
lub na obszarach, ktére objete sg rewitalizacjg miasta.

Wsparcie funduszem EFRR obejmuje 11 tak zwanych tematycznych celéw i priorytetow inwestycyjnych w
powigzaniu z politycznymi priorytetami Europy 2020. Istotne z nich dla turystyki sa:

e Badania naukowe i innowacje

e Technologie innowacyjne i komunikacyjne

e  Konkurencyjno$é matych i srednich przedsiebiorstw

e  Ochrona $rodowiska i efektywnos$¢ wykorzystania zasobéw

e Edukacja, umiejetnosci i ksztatcenie ustawiczne

rodzaje aktywnosci powigzanych z turystyka spetniajacych kryteria
uzyskania dofinansowania

Te programy moga wspiera¢ na przyktad:

o Rozwdj powigzanych z turystykg produktéw informatycznych i techniki komputerowej (aplikacje,
eksploracja danych ..... )

e Rozwdj innowacyjnych turystycznych ustug, w szczegdlnosci w zaniedbanych i peryferyjnych regionach
ze stabo rozwinigtymi strukturami przemystowymi i mocnym uzaleznieniem od turystyki (nowe modele
biznesowe, wykorzystanie nowych pomystow....)

e Rozwdj produktéw i ustug z wysokag wartoscig dodang na rynkach niszowych jak w turystyce kulturowe;j
poprzez mobilizacje specyficznych lokalnych zasobdw i jako wkiad w regionalng inteligentng
specjalizacje

o Dziatalnos¢ klastrow pomiedzy roznymi branzami turystycznymi jak rowniez gospodarke kreatywng w
celu dywersyfikacji produktow turystycznych oraz przediuzenia sezonu turystycznego

e  Ochrone, wspieranie i rozwoj turystyki przyrodniczej i kulturowej oraz pokrewnych ustug

e Matg kulturowa dtugotrwatg infrastrukture turystycznag

o Dziatania w celu wspierania przedsiebiorstw, samodzielnosc¢ i zaktadanie przedsiebiorstw oraz
internacjonalizacje turystyczng matych i srednich przedsiebiorstw oraz klastréw

o Ksztalcenie zawodowe, aktywnosci w zakresie podnoszenia kwalifikacji

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

Wszystkie osoby prawne (instytucje publiczne, przedsiebiorstwa, a w szczegdlnosci mate i srednie
przedsiebiorstwa, instytucje badawcze, uniwersytety, organizacje pozarzgdowe, klaster turystyki....)
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Jak ztozy¢ wniosek i Kiedy?

Prosze najpierw sprawdzi¢ dostepne w Panstwa regionie programy EFRR i upewnic¢ sie, ze Panstwa projekt
spetnia kryteria wyboru i priorytety. Prosze postepowa¢ zgodnie z instrukcjami do sktadania wniosku od
wiasciwych urzedow administracji. W sprawie kredytéw i gwarancji bankowych prosze zgtasza¢ sie do
wskazanych posrednictw finansowych. Wiecej informac;ji pod: http://ec.europa.eu/regional_policy/pl/funding/erdf/

Fundusz Spojnosci

Fundusz spojnosci jest jednym z pieciu Europejskich Funduszy Rozwoju Strukturalnego i Inwestycyjnego. W celu
zmniejszenia gospodarczych i spotecznych réznic i utrzymania dtugotrwatego rozwoju fundusz spéjnosci
skierowany jest do panstw cztonkowskich, ktérych dochdd krajowy brutto na mieszkanca jest mniejszy niz 90%
przecietnej unijnej.

rodzaje aktywnosci powigzanych z turystyka spetniajacych kryteria
uzyskania dofinansowania

Zaleznie od zapotrzebowania krajéw cztonkowskich, zapisanego w tak zwanych ,programach operacyjnych®.
Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

Wszystkie osoby prawne (instytucje publiczne, przedsiebiorstwa a w szczegolnosci mate i Srednie
przedsiebiorstwa, instytucje badawcze, uniwersytety, organizacje pozarzadowe, klaster turystyki....)
Wiecej informacji http://ec.europa.eu/regional_policy/pl/funding/cohesion-fund

Jak zlozy¢ wniosek i kiedy?

Chodzi tu o dofinansowania. Wysokos$¢ srodkdw zorientowana jest na podstawie danych narodowych urzedéw
administracji. Maksymalna stopa wspoétfinansowania: 85%.

Europejski Fundusz Rolny na rzecz rozwoju obszarow wiejskich

Europejski Fundusz Rolny na rzecz rozwoju obszaréw wiejskich ma na celu miedzy innymi wspieranie rozwoju
gospodarczego na obszarach wiejskich. Odpowiednio do zapotrzebowania i decyzji poszczegdlnych krajow
cztonkowskich wsparcie moze by¢ udzielone na:

e Rozwdj nierolniczych matych i srednich przedsiebiorstw na terenach wiejskich, ktére stawiajg na

diugotrwatg i odpowiedzialng turystyke
o Renowacje/ podniesienie wartosci dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego wsi i krajobrazéw wiejskich

rodzaje aktywnosci powigzanych z turystyka spetniajacych kryteria
uzyskania dofinansowania
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Aktywnosci spetniajgce wymagania dofinansowania sg wymienione w narodowych i regionalnych wiejskich
programach rozwoju”. Mogg one udziela¢ wsparcia finansowego na:

o  Aktywnosci w celu ksztatcenia zawodowego i pozyskania kompetencji (kursy, warsztaty, coaching .... W
celu wspierania turystyki na obszarach wiejskich), dziatania demonstracyjne i informacyjne

e Rozpoczecie dziatalnosci oraz inwestycje na pozarolnicze dziatalnosci na obszarach wiejskich (noclegi,
sklepy, restauracje, oprowadzania...)

e  Stworzenie i aktualizacje planéw rozwoju gmin i wsi na obszarach wiejskich

e Inwestycje pozytku publicznego w strukturach organizacji czasu wolnego, informacji turystycznych oraz
matej infrastruktury turystycznej

e Studia i inwestycje w zwigzku z zachowaniem, restauracjg i podniesieniem wartosci dziedzictwa
kulturowego i przyrodniczego wsi

e Wspodiprace z minimum dwiema innymi placowkami (stworzenie klastra i sieci, wspotpraca miedzy
dwoma mniejszymi jednostkami w rozwoju i/lub promocji ustug turystycznych w zwigzku z turystyka na
obszarach wiejskich

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

Kazda osoba fizyczna lub prawna, ktdra jest aktywna na obszarach wiejskich (rolnik/lesnik, mate i Srednie
przedsigbiorstwa ....) Urzedy administracji dla tego funduszu sg wymienione na stronach internetowych
ministerstwa rolnictwa w Panstwa kraju.

Jak ztozy¢ wniosek i Kiedy?

Ten fundusz przyznaje dopfaty przy minimalnej wysokosci wktadu 20 %. Dla dziatarh kooperacyjnych to wsparcie
jest ograniczone do maksymalnie 7 lat. Wiecej informacji: https://ec.europa.eu/agriculture/cap-

funding/funding- rtunities_|
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CzeSc 5
Uczestnictwo w
programach
europejskich
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Czes$c 5: Uczestnictwo w programach eurpejskich

Celem tego programu jest wymienienie kilku programow europejskich, ktére umozliwiajg finansowanie organizacji
turystyki kuturowej poprzez uczestnictwo w dziataniach projektowych. Te programy nie oferujg z reguty zadnych
srodkow na inwestycje,lecz bardziej na szkolenia pracownikéw i opracowanie produktéw jak koncepcje
szkoleniowe etc. Przyktadowo rozwdj kursu marketingowego finansowany jest przez program Erasmus+ a te
organizacje, ktére wziety udziat w tym projekcie korzystajg w duzym zakresie z finansowania ich kosztow
personalnych. W tych programach muszg Panstwo jednak zdecydowac, czy priorytety tego programu zgadzajg
sie z Panstwa zapotrzebowaniem finansowym i Panstwa merytorycznymi priorytetami.

W tej lekcji przedstawiamy Panstwu przeglad ponizszych programow:

e LIFE

e COSME

e  Program "Kreatywna Europa

e  Zatrudnienie i spoteczne innowacje

Okres trwania obejmuje lata 2014 do 2020. Nastepnie sg te zawarte w tym module informacje wtaciwe tylko dla
tego okresu czasu. W zwigzku z tym, ze wiekszos¢ z tych programoéw okresla swoje roczne priorytety, zalecamy
zapoznanie si¢ z najnowszymi ogtoszeniami w celu pozyskania aktualnych informacji.

LIFE

LIFE jest instrumentem finansowym do wspierania projektéw $rodowiskowych i przyrodniczych w catej Unii
Europejskiej. Punkt ciezkosci podprogramu ,$rodowisko” to:

e  Srodowisko i efektywno$é wykorzystania zasobéw
e R&znorodnosé przyrodnicza | biologiczna
e Polityka ochrony $rodowiska | informacje

rodzaje aktywnosci powigzanych z turystyka spetniajacych kryteria
uzyskania dofinansowania

LIFE jest jedym z programéw, ktory na pierwszy rzut oka nie jst wazny dla wspierania turystyki. Jednak projekty
mogg by¢ finansowane w ramach tak zwanych ,tradycyjnych projektéw”, ktére mogg przyjmowa¢ réznorodne
formy:

e Projekty pilotazowe oceniajg skutecznosé nowej lub w innym (geograficznym, ekologicznym,
socjoekonomicznym) kontekscie zastosowanej metody/zatozenia, poréwnujg ich wyniki z tymi z
najlepszych praktyk w celu stwierdzenia, czy ta metoda powinna zostaé przetestowana w wiekszym
wymiarze (na przyktad w projekcie demonstracyjnym) i informujg o tym uczestnikéw;

e  Projekty demonstracyjne testujg i oceniajg nowa lub w innym kontekscie zastosowang
metode/zatozenie, informujg innych uczestnikéw o wynikach i zachecajg réwniez do zastosowania tej
metody/zatozenia

e  Projekty najlepszych przyktaddw stosujg nadajgce sie, nowoczesne techniki, metody i zatozenia o
niskich kosztach, ktére uwzgledniajg specyficzny kontekst projektu
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e Projekty informacyjne, uwrazliwiajgce upowszechniajace w jednym z priorytetowych zakresow.

Chociaz LIFE nie finansuje zadnych wielkich projektéw infrastrukturalnych, moze wspiera¢ inwestycje w ,zielonej
infrastrukturze® przez dotacje i pozyczki/gwarancje bankowe.

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

Wszystkie osoby prawne (mate i Srednie przedsiebiorstwa, organizacje pozarzadowe, urzedy, ....)

Rodzaj i wysokos¢ wsparcia

Dotacje do "tradycyjnych projektéw": 500.000 do 1,5 Miliona € z maksymalng stopg finansowania 60% z
wyjatkiem projektow na priorytetowe obszary zycia i rodzaje (75%).

Jak ztozy¢ wniosek i Kiedy ?

Informacje o dotacjach znajdg Panstwo na stronie o finansowaniu programu LIFE. Z wyjatkiem ,tradycyjnych”
projektéw wnioskodawcy muszg zastosowac formularz wniosku zawarty w pakietach wniosku LIFE (dostepne na
tej samej stronie) oraz zatozy¢ ten wniosek w agencji wykonawczej dla matych i Srednich przedsiebiorstw.
Propozycje ,tradcyjnych” projektdw muszg zosta¢ sporzadzone i ztozone poprzez eProposal-Tool. Przy uktadaniu
projektu wnioskodawcy mogg konsultowac sie poprzez wtasciwe narodowe punkty kontaktowe LIFE w krajach
cztonkowskich. Kredyty i gwarancje bankowe obowigzujg poprzez finansowe posrednictwa.

Wiecej informacji: http://ec.europa.eu/environment/life /funding/life2014/index.htm

COSME

COSME jest programem Unii Europejskiej do wspierania konkurencyjnosci matych i Srednich przedsiebiorstw.
Program ten wspiera mate i duze przedsiebiorstwa w 4 zakresach:

e Ulatwienia dostepu do srodkoéw finansowych dla matych i duzych przedsiebiorstw poprzez instrument
gwarancji bankowych i instrument kapitatu wtasnego na rozwinigcie przedsigbiorstwa

e Polepszenie dostepu do rynku ( w szczegodlnosci dzieki serwisowi Enterprise Europe Network )

e  Poprawienie warunkéw ramowych dla konkurencyjnosci i trwatosci przedsiebiorstw w Unii, w
szczegolnosci poprzez plan aktywnosci dla turystyki

o  Wspieranie przedsigbiorczosci i kultury przedsiebiorczosci, w szczegdlnosci program wymiany ,Erasmus
dla miodych przedsiebiorcow”

COSME oferuje wiasny ukierunkowany na turystyke program wspierania, ktoéry przede wszystkim jest
interesujgcy z perspektywy turystyki kulturowej na obszarach wiejskich

Rodzaje wsparcia istotnego dla branzy turystycznej
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Plan aktywnoSci dla turystyki
Kilka celéw planu aktywnosci dla turystyki jest realizowanych poprzez ogtoszenia do skfadania propozycji i
ogtoszenia dla sektora turystycznego. Moga one dotyczy¢ przede wszystkim:

e Rozwoju i/lub wsparcia trwatych ponadnarodowych tematycznych produktéw turystycznych (np.
europejskich szlakow, ktére poswiecone sg poszczegdlnym aspektom naszego kulturowego i
przemystowego dziedzictwa: drogi rowerowe, turystyka ekologiczna, tereny morskie i podwodne itd.)

e Rozwoju i/lub wsparcia produktéw niszowych, synergii pomiedzy turystykg a branzg tworczg na
ptaszczyznie europejskiej (np. ,European Route around high-end products®).

e Ponadnarodowego publicznego i prywatnego partnerstwa w celu rozwoju produktow turystycznych dla
poszczegdlnych grup wiekowych (np. seniorow i mtodziezy) aby podnies$¢ przeptyw ruchu turystycznego
pomiedzy krajami europejskimi w trakcie sezonu i poza nim.

e Programow ,Capacity-Building-Programm” dla ,turystyki bez barier* (np. dla wszystkich, niezaleznie od
ich fizycznych ograniczen i ich wieku) podczas ktérych menadzerzy celéw podrézy, przedsigbiorcy itd.
Uczg sie od doswiadczonych uzytkownikow dostepdw bez barier, jak stworzy¢ synergie z innymi
uzytkownikami wzdtuz tancucha dostaw, jak stworzy¢ nowe kierunki na rynku i mozliwosci zatrudnienia

ERASMUS dla mtodych przedsiebiorcow

Ten program wymiany umozliwia mtodym przedsiebiorcom pobyt od jednego miesigca do szesciu miesiecy u
doswiadczonego przedsiebiorcy w innym europejskim kraju, ktéry jest gotowy petni¢ funkcje mentora. Mtodzi
przedsiebiorcy i ich gospodarze odkrywajg nowe rynki europejskie lub nowych partneréw biznesowych,
rézonorodne mozliwosci biznesowe i decydujg sie na ewentualng dtugofalowg wspotprace (np. Joint ventures,
aktywnos$¢ podwykonawcy, relacje dostawcy-odbiorcy). Dla miodych predsiebiorcow takie dziatanie utatwiajg
skuteczny start ich przedsiebiorstwa lub wspierajg ich nowe przedsiebiorstwo. Jako gospodarz takiego mtodego
przedsieiorcy osiggajg Panstwo profity ze swiezych pomystéw zmotywowanych mtodych przedsiebiorcéw, ktérzy
dysponujg specjalnymi zdolnoscimi lub znajomosciami lub je uzupetniajg. Ten program wsparcia moze by¢
interesujgcy na start dziatalnosci w zakresie turystyki kulturowej w celu zatwierdzenia innowacyjnych pomystow
biznesowych przez do$wiadczonych kolegow.

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

o Dostep do srodkéw finansowych: mate i Srednie przedsiebiorstwa

e  Plan aktywnosci turystycznych dla oséb prawnych (mate i Srednie przedsiebiorstwa, krajowe
organizacje, urzedys,....)

e Erasmus dla miodych przedsiebiorcéw: przedsiebiorcy

Rodzaj i zakres wsparcia finansowego

Dostep do finansowania: Interwencje (pozyczki, poreczenia,....), ktére sg wspierane przez instrumenty gwarancji
kredytowych: okres trwania minimum 12 miesiecy do maksymalnie 10 lat, kwota dofinansowania ponizej lub
réwna 150.000 € na kazdy rodzaj malych i duzych przedsiebiorstw lub powyzej na poszczegolnych warunkach.

PLAN AKTYWNOSCI DLA TURYSTYKI: Doptaty do projektéw, ktére trwajg z reguty 18 miesiecy ze $rednim
wkfadem Unii Europejskiej 250.000 €. Umowy na studia i analizy ze zmienny okresem trwania i ich wysokosci.

ERASMUS DLA MEODYCH PRZEDSIEBIORCOW: doptaty, ktére pokrywajg czesé kosztéw podrézy i pobytu
podczas wizyt/wyjazdow. Zaleznie od kraju pobytu miesieczna kwota dofinansowania wynosi od 560 do 1100
Euro.
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Jak zlozy¢ wniosek i kiedy?

Informacje o ogtoszeniach i postepowaniu w sprawie wniosku znajdg Panstwo na stronie internetowej agenc;ji
wykonawczych dla matych i srednich przedsigbiorstw (EASME), ktérymi administryje COSME.

W sprawie pozyczek, poreczen dla kredytow, kapitatu wlasnego i kapitatu podwyzszonego ryzyka znajdg Panstwo
dostep do wyszukiwarki dofinansowan UE w celu ustalenia w Panstwa kraju osiadtych posrednikéw finansowych.

Roéwniez program wymiany ,Erasmus dla przedsigbiorcow” mozna pozyskac online lub przez punkt kontaktowy w
Panstwa kraju ojczystym.

Wiecej informac;ji pod: http://ec.europa.eu/growth/smes/cosme

Program Kreatywna Europa

Program Kreatywna Europa wspiera kulturalne i kreatywne organizacje w ich ponadnarodowej pracy,
dofinansowuje rozpowszechnianie dziet kultury oraz mobilno$¢ oséb zawodowo zwigzanych z kulturg. Program
sktada sie z trzech czesci:

e "Program Kultura" dla sektora kultury i sektora kreatywnego

e Podprogram ,Media“ dla audiowizualnego przemystu

e  Miedzysektorowy zakres dla wspdlnych projektow od kultury przez sektor kreatywny az do
audiowizualnego przemystu

Szczegoty dotyczace struktury i postepowania znajdg Panstwo na stronie internetowej Kreatywna Europa

Rodzaje wsparcia powigzanego z branzg turystyczna

PONADKRAJOWE PROJEKTY WSPOLPRACY

Program wspiera ponadkrajowe dziatania wewnatrz i na zewnatrz Unii Europejskiej, ktore zmierzajg do
rozwijania, tworzenia, produkowania, rozpowszechniania i zachowania débr i ustug, ktére ucielesniajg kulturowe,
artystyczne i inne kreatywne formy wyrazu. Nalezg do nich dziatania zmierzajgce do rozwijania zdolnosci,
kompetencji i know-how, wtacznie z dopasowaniem do cyfrowych technologiii, do wyprébowania nowych modeli
biznesowych i sposobdw zarzgdzania, do organizacji miedzynarodowych kulturowych aktywnosci jak kulturalne
wydarzenia wedrowne, wystawy, wymiana i festiwale jak réwniez do wspierania zainteresowania i poprawienia
dostepu do europejskiej kultury i kreatywnego dziatania.

EUROPEJSKIE SIECI

Program wspiera europejskie sieci (to znaczy strukturalne grupy organizacji), ktére wspierajg zdolnosé sektora
kulturowego i kreatywnego, agituja wewnatrz kraju i na arenie miedzynarodowej, dopasowujg sie do zmian i
wspierajg innowacije.
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MIEDZYSEKTOROWE WSPARCIE

Miedzysektorowe dziatanie utatwia udzielanie pozyczek przedsiebiorstwom kultury i przedsiebiorstwom
kreatywnym. Poza tym wsparcie uzyskajg miedzykrajowe dziatania w zakresie kulturowym, kreatywnym i
audiowizualnym w celu wymiany doswiadczen i know-how w odniesieniu do nowych modeli biznesu i
zarzgdzania.

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

PONADNARODOWE PROJEKTY KOOPERACJI

Wszystkie osoby prawne, ktére dziataja w obszarze kultury i kreatywnosci, w momencie sktadania
whniosku muszg juz od dwoéch lat mie¢ osobowos¢é prawna.

EUROPEJSKIE SIECI

Sieci aktywne w obszarze kultury i kreatywnosci, ktére posiadajg minimum 15 organizacyjnych cztonkéw (z
osobowoscig prawng), ktérzy sg osiadli w minimum 10 uczestniczacych krajach, muszg w czasie skladania
wniosku posiada¢ osobowos$¢ prawng od przynajmniej 2 lat.

Rodzaj i zakres wsparcia finansowego

PONADNARODOWE PROJEKTY KOOPERACYJNE: Dla "mniejszych projektych kooperacyjnych" (max. 48
miesiecy i przeprowadzanych przez konsorcjum minimum 3 partneréw z minimum 3 uczestniczacych krajow)
udziela sie dotacji do 200.000 €, co odpowiada maksymalnie 60% kwalifikowalnego budzetu. Dla wiekszych
~projektow kooperacyjnych" (max. 48 miesiecy i przeprowadzanych przez minimm 6 partneréw z 6 réznych
uczestniczacych krajow) udziela sie dofinansowania do 2 milionéw € co odpowiada maksymalnie 50%
kwalifikowalnego budzetu.

EUROPEJSKIE SIECI: Dofinansowanie do dziatan, ktérego udziela sie w ramach trzyletniej umowy kooperacyjne;j
o partnerstwie, ktére nie moze przekraczaé rocznie kwoty 250.000 Euro.

Maksymalny poziom wspoélfinansowania wynosi 80 % tgcznych kwalifikujacych sie kosztow.

MIEDZYSEKTOROWE WSPARCIE

W roku 2016 wprowadzono system poreczeh w wysokosci do 750 milionéw Euro, ktéry umozliwia posrednikom
finansowym na udzielanie wiekszej ilosci kredytéw dla tych sektorow.

Jak zlozy¢ wniosek i kiedy?

Informacje i wymagania do zlozenia propozycji projektdw i sposébu postepowania znajdg Panstwo na stronie
internetowej Agencji Wykonawczej ds. Edukacji, Kultury i Sektora Audiowizualnego oraz poprzez Creative Europe
Punkt Informacyjno — Doradczy w Agencjach Narodowych.

h : r rogramm reative-eur n
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Erasmus+

"Erasmus+" ma na celu podniesienie kwalifikacji i zwiekszenie mozliwosci zatrudnienia oraz unowoczesnienie
ogolnego i zawodowego poziomu wyksztatcenia. W celu wspierania innowacji i mozliwosci zatrudnienia program
ten dofinansowuje:

e projekty mobilnosci dla oséb uczacych sie oraz pracownikéw ksztatcgcych sie zawodowo

e  wspotprace miedzy placéwkami edukacyjnymi, przedsiebiorstwami, lokalnymi i regionalnymi urzedami i
organizacjami pozarzadowymi , w szczegolnosci poprzez:

e strategiczne partnerstwa (dla organizacji z roznych sektoréw gospodarczych w celu migdzy innymi
innowacyjnego rozwoju i upowszechniania innowacyjnych praktyk, ktére prowadzg do ksztatcenia i nauki
o wysokiej jakosci)

e  sojusze na rzecz wiedzy (rozwdj innowacyjnych i multi-dyscyplinarnych koncepcji nauczania i nauki,
wspierania przedsiebiorczosci i rozwijania umiejetnosci w dziedzinie przedsiebiorczosci wsréd ucznidw i
pracownikow) oraz

e  sojusze na rzecz umiejetnosci miedzysektorowych (koncepcja i przeprowadzenie wspélnych programoéw
edukacji zawodowej oraz metod nauczania i ksztatcenia ze szczegdlnym uwzglednieniem nauczania
zorientowanego na miejsca pracy w celu przekazania uczacym sie umiejetnosci wymaganych na rynku

pracy

Rodzaj i zakres wsparcia finansowego

PROJEKTY MOBILNOSCI DLA UCZACYCH SIE W KSZTALCENIU ZAWODOWYM

Praktyki w kazdym waznym miejscu pracy dla praktykantow i uczniéw ze szkét zawodowych od 2 tygodni do 12
miesiecy (wtgcznie z podrozami) w kazdym kraju programu. Dofinansowanie na kazdego praktykanta od 18 do
112 Euro dziennie ( w zaleznosci od kosztéw utrzymania w kraju goscinnym) oraz kosztéw podrézy do 1100
Euro.

STRATEGICZNE PARTNERSTWA. Dofinansowanie do maksymalnie 300.000 € na partnerstwa z okresem
trwania od 2 lat i 450.000 € na partnerstwa z kresem trwania projektu 3 lat.

SOJUSZE WIEDZY od 700.000 € dla 2 letnich sojuszy; 1 milion € dla sojuszy trzyletnich

SOJUSZE NA RZECZ KOMPETENCJI BRANZOWYCH. Dofinansowania od 700.000 € dla 2-letnich sojuszy i 1
miliona dla 3-letnich sojuszy.

Niniejszy projekt EUROPETOUR jest finansowany w ramach
Strategicznego Partnestwa Erasmus+. EUROPETOUR potaczyl 10
oganizacji z 8 europejskich krajow i wyposazyl wszystkich partneréw
w znaczng wiedz¢. Wszystkie dzialania podlegaly dofinansowaniu.
Najbardziej cennym rezultatem rownolegle do wyraznie wzrastajacych
kompetenciji promocyjnych jest powstala miedzy partnerami sie¢ i
potencjal gotowosci do podjecia kolejnej wspolpracy.
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Jak zlozy¢ wniosek i kiedy?

Agencja Wyknowacza ds Edukacji, Kultury i Sektora Audiowizualnego (EACEA) jest odpowiedzialna za
przeprowadzenie centralnych dziatan (Joint Master Degrees, Strategiczne partnerstwa, sojusze wiedzy, sojusze
na rzecz umiejetnosci miedzysektorowych i dziatan sportowych). Agencja publikuje ogtoszenia o mozliwosci
sktadania projektow na jej stronach. Sktadanie wnioskéw nastepuje online.

Dla dziatan, ktére nie sg administrowane bezposrednio przez EACEA (np. projekty mobilnosci i strategiczne
parnerstwo), propozycje projektéw muszg by¢ sktadane w agencjach narodowych danego kraju, w ktorym
organizacja skfadajgca wniosek jest rezydentem.

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

Projekty mobilnosci: Wszystkie osoby prawne, ktére dziatajg na rynku pracy lub w obszarze powszechnego i
zawodowego ksztatcenia (np. mate i $rednie przedsigbiorstwa, izby handlowe, zwigzki zawodowe, fundacje,
NRO...)

Strategiczne partnerstwa/sojusze wiedzy /sojusze branzowe: wszystkie osoby prawne (np. szkoty wyzsze, mate i
Srednie przedsiebiorstwa, izby handlowe, zwigzki zawodowe, fundacje, NGO, organizacje kultury, biblioeki,
muzea....)

Wiecej informacji pod: http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus

Zatrudnienie i spoteczne innowacje (Employment and Social Innovation - EaSI)

Program "Zatrudnienie i spoteczne innowacje" (EaSl) wspiera dziatania zapewniajgce diugotrwate zatrudnienie,
zapewnienia spofecznej ochrony, walczy z spotecznym wykluczeniem i ubdstwem oraz zmierza do poprawy
warunkéw pracy. Skfada sie z wielu programow:

PROGRESS (Program dla zatrudnienia i spotecznej solidarnosci)
EURES (Europejska zawodowa mobilnos$¢) i
EaSI- instrument finansowy przyznajgcy gwarancje (do mikrofinansowania i przedsigbiorczosci spotecznej)

Szczegdty w sprawie sposobu postepowania znajdg Panstwo pod

http://ec.europa.eu/social/main.jsp?catld=1081.

Rodzaje wsparcia powigzanego z branzg turystyczna

PROGRESS wspiera prace analityczne, ktére sg wazne dla politycznych decyzji, spotecznych innowacji i
spoteczno-politycznych eksperymentéw (np. do sprawdzenia innowacyjnej polityki na matg skale i rozbudowe
najbardziej skutecznej polityki, rowniez przy wsparciu Europejskich Funduszy Spotecznych).

EURES wspiera mobilnos¢ pracownikow oraz wspiera przedsigbiorstwa, ktére w innym europejskim kraju
poszukujg pracownikow, przez celowe programy mobilnosci (np. ,Your first EURES Job“ dla szukajgcych pracy
miedzy 18 a 30 rokiem zycia). Oprécz wsparcia przy poszukiwaniu stanowisk pracy i posrednictwa pracy te
programy mogg pokry¢ czes¢ kosztow matych i srednich przedsiebiorstw na szkolenie nowo zatrudnionych
pracownikéw oraz ich aklimatyzacje. Mogg Panstwo poméc szukajacym pracy takze pokrywajgc koszty rozmow
kwalifikacyjnych oraz przeprowadzek zwigzanych z zatrudnieniem.
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EaSlI INSTRUMENT FINANSOWY dajgcy gwarancje moze zosta¢ zastosowany w celu zatozenia i rozwoju
matych przedsiebiorstw/spotecznych przedsiebiorstw, wigcznie z inwestycjami, leasingiem i potrzebami
kapitalowymi w zakresie kapitatu obrotowego, oraz pozyskania licencji i wspierania innych kosztéw rozpoczecia
dziatalnosci. Linie kredytowe oraz kredyty w rachunku biezgcym i krotkoterminowe odnawialne instrumenty nie
moga by¢ jednak pokryte.

Kto z branzy turystycznej moze skladac wniosek o dofinansowanie?

PROGRESS

e szkoty wyzsze (Uniwersytety ....) i instytuty badwcze
e urzedy i posrenictwo pracy

e partnerzy spoteczni

e eksperci ds. oceny i szacowania skutkow

EURES

e Urzedy i posrednictwo pracy

e Osoby poszukujgce pracy (mieszkancy Unii Europejskiej i osoby, ktdre legalnie mieszkajag na terenie
UE)

e Przedsiebiorcy — mate i Srednie przedsigbiorstwa

EaSI- gwarancyjny instrument finansowy

e  Przedsiebiorstwa — mini -przedsiebiorstwa
e  Osoby fizyczne
e Przedsigbiortswa — spoteczne przedsigbiorstwa

Rodzaj i zakres wsparcia finansowego

PROGRESS: dla dofinansowan ustala sie¢ w kazdym zaproszeniu do sktadania propozycji projektéw maksymalng
kwote dofinansowania. Budzet, ktory jest kazdorazowo dostepny, zmienia sie i jest ogtaszany.

EURES: dla matych i srednich przedsiebiorstw w celu pokrycia czesci kosztéw na potrzeby szkolenia nowo
zatrudnionych pracownikéw i ich aklimatyzacje (program integracyjny). Dla szukajacych pracy ryczattowe
wynagrodzenie w celu pokrycia kosztéw rozmow kwalifikacyjnych i / lub osiedlenia w innym kraju po otrzymaniu
miejsca pracy.

EaSl-instrument finansowy: Wspierani tym instrumentem mikro-kredytodawcy mogg oferowa¢ gwarancje
bezposrednie i zwrotne, rozne formy kredytowania (maksymalnie 25.000 €) i udziatéw. W kwestii przedsigbiorstw
sektora spotecznego, posrednicy finansowi oferujg pozyczki i inne instrumenty finansowe (maksymalie 500.000
€ na przedsiebiorstwo sektora spotecznego, o ile nie sg one notowane na gietdzie i wykazujg roczny obrot nie
wyzszy niz 30 milionéw Euro).

Jak zlozy¢ wniosek i kiedy?

Prosze kling¢ na link, aby otrzyma¢é informacje na temat ogloszer o mozliwosci sktadania propozycji projektowych
lub ogtoszen PROGRESS.
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Informacje na temat korzysci programu mobilnosci dla pracownikéw znajdg Panstwo pod "Your first EURES-Job".

W sprawie kredytow mikro prosze sie zwréci¢ do jednego z oferentéw kredytéw mikro w Panstwa kraju. Wnioski
sg na biezgco rozparywane.
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Dofinansowanie w Ramach Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego wspierajace dzialania dotyczace turystyki.

Dziatanie 1.5 Inwestycje przedsiebiorstw wspierajgce rozwdj regionalnych specjalizacji oraz inteligentnych specjalizacji

Na co mozna otrzymac dofinansowanie?
W ramach konkursu mozliwe bedzie dofinansowanie typu projektéw — innowacyjne inwestycje przedsiebiorstw.

e  Wsparciem objete bedg projekty tworzgce atrakcje turystyczne/produkty turystyczne w obszarach okreslonych w
dokumencie strategicznym ,,Polityka Samorzagdu Wojewddztwa Zachodniopomorskiego w sektorze turystyki” lub
realizujgce przedsiewziecia inwestycyjne mogace samodzielnie stanowi¢ generator ruchu turystycznego.

e  Wsparcie w konkursie kierowane bedzie wytacznie na przedsiewziecia, ktérych realizacja prowadzi do
wprowadzenia w przedsiebiorstwie innowacyjnej oferty turystycznej stanowigcej innowacje produktowa lub
procesowa, obejmujace inwestycje w grunty, budynki, budowle, nowoczesne maszyny i urzadzenia, wartosci
niematerialne i prawne, czy wdrazanie nowych rozwigzan technologicznych.

e  Realizacja projektu musi prowadzi¢ do wprowadzenia w przedsiebiorstwie innowacyjnej oferty turystycznej
stanowigcej innowacje produktowg lub procesowa przynajmniej w skali regionalne;j.

Kto moze sktada¢ wnioski?
Mikro, mate i Srednie przedsiebiorstwa
Wysokos$¢ wsparcia
Maksymalna kwota dofinansowania projektu — 4 000 000 PLN.

Maksymalny % poziom dofinansowania UE wydatkéw kwalifikowalnych na poziomie projektu: 45% — srednie
przedsiebiorstwa, 55% —mikro i mate przedsiebiorstwa

Gdzie mozna sktadaé wnioski / jak ztozy¢ wniosek?

Podmiot odpowiedzialny za nabdr i ocene projektow — Urzgd Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego —
Wydziat Wdrazania RPO.

4.1 Dziedzictwo kulturowe

Na co mozna otrzymac dofinansowanie?
e zachowanie dziedzictwa kulturowego (materialnego i niematerialnego) dla przysztych pokolen,

e podniesienie atrakcyjnosci turystycznej kraju lub regionu.

Prace konserwatorskie, restauratorskie przy zabytkach nieruchomych, historycznych zespotach budowlanych,
prowadzace do dostosowania tych obiektéw na cele uzytkowe, wraz z promocja tych obiektow.

Prace konserwatorskie, restauratorskie zabytkéw ruchomych.
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Kto moze sktadac¢ wnioski?
jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia oraz podmioty podlegte jst
instytucje kultury
organizacje pozarzagdowe
koscioty i inne zwigzki wyznaniowe
przedsiebiorcy
jednostki sektora finanséw publicznych
Wysokos¢ wsparcia

Maksymalna kwota dofinansowania jednego projektu wynosi 4 min zt. Maksymalny % poziom dofinansowania UE
wydatkow kwalifikowalnych na poziomie projektu 85% .

Gdzie mozna sktadaé wnioski / jak ztozy¢ wniosek?

Podmiot odpowiedzialny za nabdr i ocene wnioskéw — Urzgd Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego —
Wydziat Wdrazania RPO.

Dziatanie 4.9 Rozwdj zasobdw endogenicznych

Na co mozna otrzymac dofinansowanie?
Rozwdj i promowanie komercyjnych ustug turystycznych w MSP lub na ich rzecz
Sciezki rowerowe i piesze
Rozwdj i promowanie publicznych ustug turystycznych
Wsparcie projektédw z zakresu infrastruktury turystyki aktywnej i uzdrowiskowej, bazujacej na endogenicznych

potencjatach obszaru, majacej charakter prozatrudnieniowy.
Kto moze sktadac¢ wnioski?

jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwiazki i stowarzyszenia

przedsiebiorcy
Wysokos¢ wsparcia

W ramach priorytetu mozliwe jest wsparcie jedynie dla projektéw o limicie 2 min euro kosztéw kwalifikowalnych.
Maksymalny % poziom dofinansowania UE wydatkéw kwalifikowalnych na poziomie projektu 85 %.

Gdzie mozna sktada¢ wnioski / jak ztozy¢ wniosek?

Podmiot odpowiedzialny za nabdr i ocene wnioskéw — Urzgd Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego —
Wydziat Wdrazania RPO WZ.
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Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020. Poddziatanie 19.2 Wsparcie na wdrazanie operacji w ramach
strategii rozwoju lokalnego kierowanego przez spotecznosc.

Na co mozna otrzymac dofinansowanie?

wzmochienia kapitatu spotecznego, w tym przez podnoszenie wiedzy spotecznosci lokalnej w zakresie ochrony
srodowiska i zmian klimatycznych, takze z wykorzystaniem rozwigzan innowacyjnych;

rozwoju przedsiebiorczosci na obszarze wiejskim objetym strategig rozwoju lokalnego kierowanego przez spotecznosc,
przez:

podejmowanie dziatalnosci gospodarczej;

tworzenie lub rozwdj inkubatoréw przetwdrstwa lokalnego produktéw rolnych bedacych przedsiebiorstwami
spozywczymi, w ktorych jest wykonywana dziatalnos¢ w zakresie produkcji, przetwarzania lub dystrybucji
zywnosci pochodzenia roslinnego lub zwierzecego lub wprowadzenia tej zywnosci na rynek, przy czym podstawg
dziatalnosci wykonywanej w tym inkubatorze jest przetwarzanie zywnosci;

rozwijanie dziatalnosci gospodarczej;

wspieranie wspotpracy miedzy podmiotami wykonujgcymi dziatalnos$é gospodarcza na obszarze wiejskim objetym LSR:
w ramach krotkich tancuchéow dostaw lub w zakresie swiadczenia ustug turystycznych lub w zakresie rozwijania
rynkow zbytu produktéw lub ustug lokalnych;

rozwoju rynkéw zbytu produktow i ustug lokalnych, z wytgczeniem operacji polegajgcych na budowie lub modernizacji
targowisk objetych zakresem wsparcia objetych zakresem wsparcia w ramach dziatania Podstawowe ustugi i
odnowa wsi na obszarach wiejskich;

zachowania dziedzictwa lokalnego;
budowy lub przebudowy ogdlnodostepnej i nieckomercyjnej infrastruktury turystycznej lub rekreacyjnej lub kulturalnej;
budowy lub przebudowy drég gminnych lub powiatowych, ktére:

- umozliwiajg potgczenie obiektéw uzytecznosci publicznej, w ktdérych sg Swiadczone ustugi spoteczne, zdrowotne,
opiekunczo wychowawcze lub edukacyjne dla ludnosci lokalnej, z siecig drég publicznych albo skracajg dystans lub
czas dojazdu do tych obiektow;

promowania obszaru objetego LSR, w tym produktow lub ustug lokalnych.
Kto moze sktada¢ wnioski?
Osoba fizyczna;

Osoby prawne, w tym m.in. kétka rolnicze, JST z wytgczeniem wojewddztw, ich zwigzki badz ich jednostki
organizacyjne, organizacje pozarzgdowe, spétdzielnie, koscioty, zwigzki wyznaniowe;

Jednostki organizacyjne nieposiadajgce osobowosci prawnej, ktérym ustawy przyznajg zdolnos¢ prawna.
Wysokos$¢ wsparcia

Beneficjenci inni niz jednostki sektora finanséw publicznych oraz LGD - maksymalnie 300 000 PLN
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w okresie realizacji Programu, za wyjgtkiem beneficjentéw realizujacych operacje polegajace na utworzeniu inkubatora
przetworstwa lokalnego.

Grantobiorcy - maksymalnie 100 000 PLN. W przypadku podmiotu, ktory bedzie ubiegac sie o wsparcie na rzecz
sformalizowanej grupy nieposiadajgcej osobowosci prawnej, limit pomocy jest liczony odrebnie na kazda
sformalizowang grupe.

W przypadku jednostek sektora finanséw publicznych, wartosc¢ realizowanych przez nie samodzielnie grantéw nie
moze przekroczy¢ 20% danego projektu grantowego. Ograniczenie to nie ma zastosowania w przypadku, gdy
sformalizowana grupa nieposiadajgca osobowosci prawnej realizuje grant we wspotpracy z jednostka sektora
finanséw publicznych, ktéra ubiegata sie o wsparcie na rzecz tej grupy.

W przypadku realizacji operacji w partnerstwie limit pomocy kazdego z partneréw jest pomniejszany proporcjonalnie.
Limity pomocy na operacje:

Limit na operacje - 300 000 PLN kwoty pomocy z wytgczeniem operacji z zakresu podejmowania dziatalnosci
gospodarczej, tworzenia inkubatoréw oraz operacji realizowanych przez jednostki sektora finanséw publicznych.

Limit pomocy na utworzenie inkubatora przetwdérstwa lokalnego - 500 000 PLN kwoty pomocy.

Limit na operacje z zakresu podejmowania dziatalnosci gospodarczej - 100 000 PLN kwoty pomocy.
Limit na operacje wtasng - 50 000 PLN kwoty pomocy.

Catkowita wartos$¢ operacji realizowanych poza projektem grantowym wynosi co najmniej 50 000 PLN.

Wysokos¢ kazdego grantu w ramach projektu grantowego wynosi co najmniej 5 tys. zt oraz nie przekracza 50 tys. zt, a
takze wartosc kazdego zadania w ramach projektu grantowego wynosi co najmniej 5 tys. zt oraz nie przekracza 50
tys. zt.

Wysokos$¢ pomocy przyznanej na realizacje jednego projektu grantowego nie moze przekroczy¢ 300 tys. zt.

Intensywnos¢ pomocy wynosi do 100% kosztow kwalifikowalnych operacji, w zaleznosci od kategorii beneficjenta,
rodzaju operacji oraz zapisow LSR.

Gdzie mozna sktadaé wnioski / jak ztozy¢ wniosek?

Whioski o przyznanie pomocy na operacje realizowang przez podmiot inny niz LGD sktada sie bezposrednio do LGD w
terminie wskazanym w ogtoszeniu zamieszczonym na stronie LGD.
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Do poczytania

Dowéd literacki 1: Finansowanie
gminnych zadan turystycznych

Stowarzyszenie turystyczne i uzdrowiskowe wydato broszure w celu wykorzystania niezawodnych instrumentéw
finansowania gminnych zadan turystycznych. Chodzi tutaj o finansowanie znajdujgcych sie na rynku i
zorientowanych na konkurencje struktur organizacyjnych i marketingowych. Przekazywane sg tutaj zalecenia
dotyczgce dlugotrwatego zaktadania przedsiebiorstw dotyczace samych przedsiebiorstw i zachowywania
turystycznej infrastruktury.

Rheinland-Pfalz

TOURISMIUS. UND HEILBADERVERBAND £V,

Nachhaltige Finanzierung
kommunaler touristischer Aufgaben —
eine Handlungshilfe

Link: https://rlp.tourismusnetzwerk.info/download/THV-Broschuere-Nachhaltige-Finanzierung.pdf
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Dowdd literacki 2: Ankieta w
celu usprawnienia
wspolpracy miedzy kultura a
turystyka

Kultura i turystyka w Rheinland-Pfalz chcg lepiej i Scislej wspoétpracowaé. Na drodze do osiggniecia tego celu
trzeba jeszcze wykonacC pewne kroki. Ustalone to zostato na podstawie internetowej ankiety przeprowadzone
przez stowarzyszenie ,inicjatywy przysziosci“ Rheinland-Pfalz (ZIRP). Ta ankieta zostata uzupetniona przez
pojedyncze wywiady z osobami z branzy turystycznej i kulturowe;j.

Wyniki analizy projektu:

- Gospodarka turystyczna i kulturowa uznajg znaczenie kazdorazowo tej drugiej branzy za wtasny sukces
- Promocja turystyki kulturowej na obszarach wiejskich Rheinland-Pfalz jest prowadzona w matym
zakresie i nie moze by¢ skuteczna, efekty synergii pozostajg czesto niewykorzystane.

Ankietowani eksperci ustalili w jaki sposob wspotpraca kultury i turystyki mogtaby by¢ bardziej intensywna:

e  Wiecej mozliwosci wymiany informacji i wspoélnych platform dla kultury i turystyki, aby méc prowadzié¢
dialog na temat zamierzen, zainteresowan, oczekiwan i potrzeb,

e Silniejsze potaczenie sieci regionalnych oferentéw kultury w celu powigzania ofert i wzajemnej promocji,

e Otwarcie na kazdorazowg inng organizacje i logike funkcjonowania, w szczegodlnosci w zwigzku z
réznorodnymi czasowymi horyzontami planowania,
Wiecej widocznosci tandemu kultura i turystyka, np. podczas specjalistycznych targéw jak ITB w Berlinie,
Nowa placéwka decyzyjna na styku obszaréw kultura i turystyka na poziomie krajowym i
regionalnym,

Wie arbeiten Kultur und Tourismus in Rheinland-
Pfalz zusammen? In einer Online-Umfrage und
Gesprachen mit Touristikern und Kulturschaffenden
hat die ZIRP diese Frage gestellt.

Mehr dazu: http://www.zirp.de/images/themen/kultur/zirp_Kultur_Tourismus_kompakt_web.pdf
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Dowdd literacki 3: Dostep do
finansowania- sprawozdanie

Dyrekcja Generalna ds. Edukacji i Kultury Komisji Europejskiej opublikowata sprawozdanie o wyprébowanych
praktykach w celu utatwienia dostepu do s$rodkéw finansowych przeznaczonych dla sektoru kultury i
kreatywnosci. To sprawozdanie omawia innowacyjne instrumenty, ktére utatwiajg dostep do $rodkéw finansowych
z tego sektora kultury i kreatywnos$ci, uwzgledniajgc turystyke kulturowg. Sprawozdanie to daje przeglad
finansowego ,ecosystemu®, np. sytuacji finansowej przedsiebiorstw, sktadnikow majgtkowych, kompetencii,
Know-how, planéw biznesowych oraz produktow i ustug. Podaje, takze informacje o ustugodawcach finansowych
i podmiotach wspierajacych, popycie na dobra i ustugi przedsiebiorstw, dynamiki rynkowej i popytu rynkowego jak
réwniez prawnych i poilitycznych warunkéw ramowych.

Nawigzuje tez do réznych typéw modeli wspiarcia i pokazuje dobre przykfady, rowniez w turystyke kulturowej dla
réznych form wspacia.

PLAN FOR CUI

e

EURCPEAN AGENDA

FOR CULTURE

22 (18 2IIIIIINNIY]
GOOD PRACTICE REPORT

TOWARDS MORE EFFICIENT
FINANCIAL ECOSYSTEMS:
INNOVATIVE INSTRUMENTS
TO FACILITATE

ACCESS TO FINANCE

FOR THE CULTURAL AND
CREATIVE SECTORS (CC5S)

OPEN METHOD OF COORDIMATION (OMC)

FURDMLAN LINIOH

0laa75ed71al
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Dowdd literacki 4:
Podrecznik do programéw UE
dla branzy turystycznej

Ten angielskojezyczny przewodnik zostat sporzadzony, aby wyjs¢ na przeciw duzej ilosci zapytan ze stony
sektora turystycznego i réznorodnosci programéw tematycznych, ktére wspierajg sektor turystyczny. Pomaga on
oceni¢ informacje o wielu istniejgcych programach, co jest wyzwaniem dla prywatnych i publicznych placowek,
ktore wspierajg cele turystyczne lub turystyczne ustugi.

Przewodnik objasnia obszerne programy (wiekszos¢ z nich jest przedstawiona w czesci 4 i 5 tego modutu) i
podaje przykiady, na ktére inwestycje i ktére projekty mogg uzyska¢ wsparcie finansowe.

EU FUNDING

FOR THE TOURISM SECTOR

i 1%y i AP0l
et |

Y lBstFggmMAA&url http%SA%2F%2Fec,europa,eu%2FDocsRoom%ZFdocuments%2F18154%2Fattachm
%2F1% 2Ftranslations%2Fen%2Frenditions%2Fn =AFQjCNESc3AMVR7A V RCKI2DA
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Wskazowka

Powyzsze Kompendium zostato opracowane przez partnerow projekiu EUROPETOUR. Zgodnie z wiedzg
naszych partneréw jest to w ogole pierwsze Kompendium, ktére analizuje rodzaje dofinansowan dla turystyki
kulturowej w obszarach wiejskich z punktu widzenia UE. W tym miejscu wyraznie podkreslam , Zze opublikowane
w tym module informacje podlegajg szybkim zmianom, dlatego prosimy wszystkich czytelnikdw, aby sprawdzali
zawsze aktualne dane i terminy ogtoszen pod wskazanymi linkami.

Podziekowania

Partnerzy projektu EUROPETOUR chcieliby wyraznie podzigekowa¢ nastepujgcym osobom, ktdérzy w ramach
seminarium koordynatora projektu EUROPETOUR Dr. Karin Drda-Kihn w Szkole Wyzszej Heilbronn w
semestrze zimowym 2017/18 w ramach studenckiej grupy roboczej na kierunku ekonomia i zarzgdzanie kultura,
czasem wolnym i sportem przyczynili sie do zestawienia i fachowej oceny instrumentéw finansowania (patrz tu
czeseé 6):

Christopher Bauersfeld, Cristina Graf, Christin Z&uner, Aaron Schwarz.

Stan na czerwiec 2018
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Ten modut szkoleniowy jest cze$cig cyklu modutéw szkoleniowych dotyczgcych turystyki kulturowej,
ktére zostaty opracowane w ramach programu Erasmus+ Partnerstwo strategiczne EUROPETOUR.
Europetour jest inicjatywg europejska, ktéra zmierza do tego, aby podkresli¢ dziedzictwo kulturowe
Europy i poprzez to wesprzeC obszary wiejskie przy uwzglednieniu ekonomicznego potencjatu
turystyki kulturowej

Wiecej informacji (w jezyku angielskim): http://www.europetour.tips

zdjecia: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger

@080

Ta publikacja podlega licencji creative commons — niekomercjalnemu przekazywaniu z podaniem
nazwy Zrédta na warunkach jak 4.0 International License.
Ponizsze dzieto mogg Panstwo dowolnie

e KopiowaC, przekazywac je na dowolnym nosniku i w dowolnym formacie

e Dopasowa¢ lub przeksztatcac i bazowacC na tym materiale

Nalezy przy tym zachowa¢ nastepujgce warunki:
e podaé nazwe: Nalezy podaé nazwe Zrddta, link do licencji i wskazaé, czy zostaty dokonane
zmiany.
e NonCommercial: Nie wolno wykorzystywa¢ tego materiatu do komercyjnych celéw.
e ShareAlike: Jesli na nowo ukfadany jest materiat, przeksztatcany lub na nim sie bazuje, nalezy
nowe artykuty opublikowaé na zasadach tej samej licencji jak oryginal.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Wsparcie Komisji Europejskiej w celu powstania tej publikacji nie stanowi potwierdzenia jej tresci,
ktéra odzwierciedla jedynie punkty widzenia jej autoréw. Komisja Europejska nie moze by¢
odpowiedzialna za wykorzystywanie zawartych w niej treSci.

numer projektu: 2015-1-DE02-KA202-002325
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1 Wprowadzenie

Dlaczego powinni Panstwo stworzy¢ plan biznesowy dla Panstwa dzialanosci w zakresie turystyki kulturowej?
Naturalnie nie potrzebujg Panstwo zadnego planu biznesowego, jesli pracujg Panstwo spotecznie w swoim
regionie w zakresie obstugi gosci zainteresowanych kulturg, a takze gdy pracujg Panstwo kilka godzin w tygodniu
w miejscowej organizacji turystycznej, a takze nie gdy chcg Panstwo zarobi¢ troche wiecej pieniedzy jako
przewodnik oprowadzajgcy turystow. Jesli jednak zamierzajg Panstwo mieé¢ dochody z turystyki kulturowej lub
gdy chcg Panstwo profesjonalnie promowaé Panstwa produkty i ustugi w zakresie turystyki kulturowej, to w
zasadzie nie uda sie to Panstwu bez stworzenia planu biznesowego. | dokfadnie o to chodzi w modufach
szkoleniowych projektu EUROPETOUR. Jak mozna generowac¢ dochdd z turystyki kulturowej w strukturalnych
stabych regionach wiejskiich i jakie kwalifikacje sg w tym zakresie wymagane?

Umieszczone w tym module wyjasnienia i informacje bedg Panstwu pomocne w sytuacji, gdy zdecydowali sie
Panstwo zajmowaé zawodowo turystykg kulturowg. Nauczg sie Panstwo, jak dokonaé profesjonalnego
pozycjonowania swojego przedsiebiorstwa. Zauwaza Panstwo tutaj wiele kwestii, ktére juz byty podkreslane w

poprzednich modutach szkoleniowych projektu EUROPETOUR. Umieszczone tu ¢wiczenia sg w pewnym stopniu
przygotowaniem do utworzenia Panstwa przysztego planu biznesowego.

Panstwa biznesplan jako przewodnik przedsiebiorczosci

Co oznacza plan biznesowy? To pierwotnie pochodzace z USA pojecie jest synonimem koncepcii
przedsiebiorstwa“ lub ,koncepcji biznesu“. Plan biznesowy opisuje Panstwa pomysty biznesowe z zatozeniem
realizacji tych pomystow w ramach Panstwach projektu turystyki kulturowe;.

Plan bizbesowy sktada sie z nastepujgcych czesci:

e 7 pisemnego sformulowania Panstwa pomystow biznesowych do realizacji w zakresie produktéw i
ustug turystyki kulturowej, klientow i marketingu (cze$c¢ teoretyczna).
e Planowania finansowego, planowane wplywy i wydatki (cze$¢ finansowa).

Wypetniony i wydrukowany plan biznesowy powinien zawiera¢ w sumie maksymalnie 30 do 35 stron, tak zeby
mogt by¢ przeczytany w krotkim czasie przez mozliwych partneréw biznesowych takich jak banki badz agencje
reklamowe. Powinien by¢ sformutowany na okres od 3 do 5 lat. Powinni Panstwo planowa¢ swoje finanse w
pierwszym roku dziatalno$ci miesiecznie, a w nastepnych kwartalnie bgdz rocznie.

Na nastepnych stronach znajdg Panstwo zatozenia do wszystkich waznych aspektow, ktére powinien zawierac¢
plan biznesowy przedsiebiorstwa z branzy turystyki kulturowe;j:

Klauzula poufnosci

Podsumowanie

Opis Panstwa projektu turystyki kulturowe;j
Analiza rynku

Strategia marketingowa / dystrybugji
Personel i przedsiebiorstwo

Analiza SWOT i analiza ryzyka

Prognozy finansowe

O N o v~ wh e
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9. Zapotrzebowanie finanoswe
10. Zatgczniki

Wskazéwka: w przeciwienstwie do modutéw 1-7 projektu EUROPETOUR ten modut nie zawierra zadnych

¢wiczen. Jedynym c¢wiczeniem dla Panstwa jest napisanie wtasnego planu biznesowego. Jesli zrobig to Panstwo
dobrze, to bedzie on Panstwa wtasnym (i poufnym) najlepszym przyktadem.

Na koncu tego modutu znajdg Panstwa jednak dwa dobre przyktady, ktére moga stac sie dla Panstwa inspiracja.

Jezyk planu biznesowego

W ponizszych rozdziatach znajdg Panstwo prawdopodobnie wiele pojeé, ktére nie bedg Panstwu znane lub
ktorych tres¢ bedzie niejednoznaczna. Prosze sie z nimi zapoznag, istnieje wiele zrédet informacji. Kazda izba
przemystowa i handlowa moze Panstwu w tym pomdc, gdyz w przysziosci bedzie ona dla Panstwa waznym
partnerem! Jesli zakladajg Pansto przedsiebiorstwo i chcg je prowadzi¢, beda Panstwo staje konfrontowani z tymi
pojeciami. Formutowanie Panstwa planu biznesowego jest perfekcyjng okazjg zapoznania sie z tymi pojeciami.
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2 Klauzula poufnosci

Panstwa plan biznesowy powinien zawiera¢ klauzule o poufnosci. Mogg Panstwo zastosowac¢ nastepujgcy wzor w
klauzuli:

"Podpisujgcy sie uznaje ze zawarte w tym planie biznesowm informacje sg poufne. W zwigzku z
tym zobowigzuje sie nie przekazywac¢ ich bez wyraznego, pisemnego zezwolenia od <<< nazwa
Panstwa przedsiebiorstwa >>

Podpisujacy uznaje, ze informacje zawarte w tym planie biznesowym sg poufne pod kazdym
wzgledem za wyjatkiem informacji, ktére w inny sposéb sg dostepne publicznie oraz ze kazde
wyjawienie lub korzystanie z tych poufnych informacji przez podpisujgcego moze doprowadzi¢ do
ciezkich szkdd dla przedsiebiorstwa <<< nazwa Panstwa przedsiebiorstwa >>

Na Zadanie ten dokument nalezy przesta¢ do <<< nazwa Panstwa przedsiebiorstwa >>

Podpis

Nazwa (litery drukowane)

Data

To jest plan biznesowy, nie chodzi tutaj o oferte.
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3 Podsumowanie (“Executive Summary”)

Te czes$¢ planu nalezy sporzgdzi¢ dopiero po utworzeniu planu biznesowego. Przedstawi on wszystkie etpy

rozwoju Panstwa projektu turystyki kulturowej w kolejnych pieciu latach. Powinni Panstwo podsumowac
nastepujgce obszary:

e (Cele Panstwa planu

e Panstwa produkty i/lub ustugi turystyki kulturowej i ptyngce z nich korzysci
e Szanse rynkowe

e Kierownictwo

e Prognozy finansowe

e Zapotrzebowanie finansowe

Prognozy finansowe powinny zosta¢ podsumowane i podkreslone. Proponujemy nastepujgcy format:

Rok 1 Rok 2 Rok 3

Wpiywy

Wydatki

Wynik netto przed opodatkowaniem

Naktad na wyposazenie/inwestycje

Piynno$¢ finansowa netto

Skumulowane zapotrzebowanie netto
na Srodki ptynne

Liczba wymaganych pracownikéw

Zatrudnienie na pelen etat

Prosze pomysle¢ o tym, ze osoba zapoznajgca sie z tym planem biznesowym (sponsor, instytucja finansowa,
potencjalny inwestor, itd.) wydaje tymczasowg ocene na podstawie tego podsumowania i ze jego decyzja
zapoznania sie z gtéwng czescig planu biznesowego zalezy od przedstawionych tutaj informacji. Zatgczniki, ktére
mogg Panstwo doda¢ do planu zawierajg szczegotowe informacje w celu uzupenienia gtéwnej czesci planu
biznesowego.
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4 Opis Panstwa projektu turystyki kulturowej

Opis podstawowych kwalifikacji pracownikow

e Osoby wspierajgce przedsiebiorstwo

e  Struktura kierownicza i obszary odpowiedzialnosci
e Nazwiska akcjonariuszy, kwoty udziatow

e Dotychczasowe lokaty kapitatu

Doradcy

Moze rozwazajg Panstwo zewnetrzng pomoc przy tworzeniu Panstwa planu biznesowego. Wiele krajéw wspiera

takie dziatania finansowo i niematerialnie. Jest wiele takich ofert na rynku, ale nie jest tajemnica, ze jest to rynek
ktorego przedstawiciele majg bardzo rézne przygotowanie. Dlatego chcemy Panstwu poméc w wyborze
zewnetrznego doradcy podajgc Panstwu ponizsze aspekty, na ktére powinni Panstwo zwréci¢ uwage.

e Doradca powinien juz w przesziosci tworzy¢ plany biznesowe w branzy turystycznej. Prosze spyta¢ go
o podanie konkretnych przyktadow i referencji.

e Powinien mie¢ wiedze na temat kultury i turystyki, ktorg jest w stanie udokumentowa¢ poprzez swoje
wyksztatcenie lub doswiadczenia zawodowe.

e Powinien wiedzie¢ z jakich Zzrédet finansowania/wspoétfinansowania takiej ustugi doradczej na
rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej mozna skorzytac

e Powinien posiada¢ certyfikat Izby Handlowej lub by¢ cztonkiem grupy ekspertéw zorganizowanej i
finansowanej przez jednostke publiczng. Prosze by¢ jednak swiadomym tego, ze certyfikat nie oznacza
pracy jakosciowej, ale przynajmniej daje pewnego rodzaju zabezpieczenie.

e Powinien od lat mie¢ kontakt z procesami zaktadania przedsiebiorstwa

e Powinien by¢ gotowy do przedtozenia swoich referencji.

e Powinien dysponowa¢ informacjami o sieciach turystyki kulturowej i tym samym stuzy¢ Panstwu jako
Lotwarte drzwi“ do wejscia w te branze.

e Powinien uzyska¢ odpowiednie wynagrodzenie za swoje ustugi

e Powinien okresli¢ sie wigzgco w zakresie dysponowanego czasu oraz wypetnia¢ zadania aktywnie nie
tylko doradzajac.

Wreszcie powinni Panstwo formutowac swdj plan biznesowy z pasjg i zachwytem dla siebie samych oraz innych
ludzi, ktérych mogg Panstwo zarazi¢ swojg pasja. W kazdym razie finansowi, prawni i inny doradcy powinni
zostaé wymienieni z imienia, nazwiska, adresu i danych kontaktowych.

Produkty i ustugi

Prosze wyraznie o$wiadczyé¢, co stanowi Panstwa produkt kulturowy i Panstwa ustuge i co on/ona daje:
e Historia rozwoju
e Zalety i whasciwosci
e Unikatowe cechy sprzedazy
o  Korzysci dla klientdow i gosci
e Wady i stabe punkty
e Przyszly rozwdj
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Dugoterminowe cele biznesowe

Co jest Panstwa dtugoterminowym celem w planach biznesowych?

Ustalanie celow

Prosze poda¢ kolejne specyficzne etapy, ktore chcg Panstwo osiggng¢ w nastepnych latach w Panstwa projekcie
turystyki kulturowej (obrét, zatrudnienie, dywersyfikacja produktow, budowanie sieci itd.)
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5 Analiza rynku

Ten rozdziat dotyczy analizy badania rynku i konkurencji. Muszg Panstwo udowodni¢, ze przeprowadzili Panstwo
badanie rynku, aby uwzgledni¢ je w prognozach Panstwa planu biznesowego. Muszg panstwo pokazac¢, ze
istnieje wiasciwy rynek, ze mogg by¢ Panstwo lepsi na tym rynku zbyty od konkurencji.

Grupy celowe

. to jest rynek, na ktérym mogg Panstwo sprzedaé swoje produkty lub ustugi turystyki kulturowej. Prosze
dokonac¢ analizy segmentu tego rynku pod nastepujgcymi wzgledami:

o  Wielko$¢ poszczegdlnych segmentéw rynku

e (Czy ten segment jest wzrostowy czy spadkowy?

e Cechy potencjalnych klientéw w kazdym segmencie

e Specjalne potrzeby potencjalnych klientéw

e Cechy i klienci do ktérych chcag Panstwo dotrze¢ w poszczegdlnych segmentach celowych

Pelna wartos$¢ rynkowa

Prosze wykazaé potencjalng tgczng warto$¢ rynku dla rodzaju Panstwa produktéw lub ustug we wszystkich
Panstwa rynkach celowych

Zatozony dochod

Te liczby sg podstawg do wyniku w Panstwa prognozie finansowej i muszg opiera¢ sie na realistycznych
zatozeniach, wigcznie z przecietng wielkoscig biznesu, okresem trwania cyklu uzyskania dochodu,
powtarzajgcymi sie obrotami etc.

Trendy na rynku
Prosze $ledzi¢, co dzieje sie na rynku:

e Aktualne zmiany ( np. co oznacza Europejskie Powszechne Rozporzadzenie o Ochronie Danych dla
Panstwa przedsiebiorstwa?)

e Prognozy na przyszto$¢ ( np. jak wazne sg kwestie gospodarczej ochrony prawnej dla Panstwa
przedsiebiorstwa?)

e Zmiany jak przemiana demograficzna, gospodarcze i prawne czynniki ( np. jak uwzgedniane sg
potrzeby 0s6b niepetnosprawnych i starszych osob w Panstwa biznesie?)

e Implikacje dla Panstwa produktéw lub ustug ( np. czy gwarantujg Panstwo dostep bez barier?)

e Panstwa plany wobec przysztych wymagan i zmian rynkowych
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Profil konkurencji

Analiza Panstwa konkurencji na rynku.
e  Z jakimi produktami i ustugami Panstwo konkurujg?
e  Profil glownych dziataczy (wielko$¢ przedsiebiorstwa, obrét, rentowanos$é, etc.) i ich udziat na rynku
e Wady i zalety ofert konkurencji

Przewaga konkurencyjna

Panstwa oszacowanie, dlaczego potencjalni klienci i goscie decydujg sie na to, zeby zakupi¢ Panstwa produkty
lub ustugi kulturowe zamiast produktéw i ustug konkurencji. Mogg na to mie¢ wptyw nastepujgce czynniki:

e Niepowtarzalne wiasciwosci

e Cena

e Nowe technologie lub systemy

e  Wieksze korzysci dla klientéw

o Uwzglednianie niezaleznej weryfikacji lub poszczegéinych przypadkéw

Korzysci dla klientow

To jest to, co Panstwa produkt lub ustuga turystyki kulturowej oferuje potencjalnym klientom pod wzgledem ich

oczekiwan i potrzeb. Co da zakup Panstwa produktéw lub ustug Panstwa klientom? Dlaczego klient zwrdci sie do
Panstwa?

Ten aspekt moze by¢ dla konkretnych ludzi bardzo wazny, np. osoby starsze, niepetnosprawne i jezdzgce na

wozku inwalidzkim lub mtode rodziny z dzie¢mi w wozku. Prosze wyjasnié, co uczynig Panstwo speclajnie dla
tych grup celowych i wykazaé to za pomocg danych.
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Strategia marketingowa/ strategia dystrybucji

Ten rozdziat opisuje Panstwa strategie prowadzgce do osiggniecia rynku celowego, strategie zainteresowania
swoim produktem lub ustugg w celu rzeczywistej sprzedazy na tym rynku Panstwa produktéw lub ustug.

Strategia marketingowa

W jaki sposéb pozycjonujg Panstwo na rynku turystyki kulturowej Panstwa produkt lub ustuge i jak odrézniaja

sie Panstwo od konkurencji?

Ktérych segmentéw rynku dotycza Panstwa produkty lub uslugi?

W jaki sposéb sg one rozwijane, aby dotrze¢ do catego rynku celowego?

W jak zréznicowany sposéb oferujg Panstwo swoje produkty lub ustugi?

Jakie istotne korzysci sg podkreslane?

Do ktérych potencjalnych klientéw sg one adresowane?

Z ktérych kontaktéw korzystaja Panstwo, aby generowaé widocznos$é na rynku i obrét?
Kto zajmuje sie marketingiem: pracownicy, agencja, przedstawiciele?

Wiecej informacji na ten temat w module 3 projektu EUROPETOUR.

Strumienie dochodu

Jak bedg w przysztosci wygladac strumienie dochodu przedsiebiorstwa?

Strategia dystrybucji

Jak sprzedajg Panstwo swoje produkty i ustugi na rynku celowym?

Bezposrednio

Handel detaliczny

Partner dystrybucyjny

Przedstawiciel handlowy

Strona internetowa, wzglednie sprzedaz internetowa

Partnerzy biorgcy udziat w obrocie i handlowcty prowadzgcy obrét produktami

Prosze dla kazdej metody przeanalizowaé koszty, czy dotarli Panstwo skutecznie do rynku celowego, prosze
dokona¢ kontroli ksztattowania cen i pozycjonowania, porownac¢ logistyke i tgczng integracje ze strategig
marketingowg. Prosze podac korzysci ptyngce z tych metod, ktére Panstwo wybrali do sprzedazy Panstwa
produktu lub ustugi.

Wiecej informacji znajda Panstwo w module 4 projektu EUROPETOUR.
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Strategia cenowa
W jaki sposéb ustalajg Panstwo cene dla swoich produktow i ustug? Nalezy tu uwzglednic:

e Ceny konkurencji

e Intensywno$¢ konkurencji na rynku

e Postrzeganie relacji jako$é¢- cena przez klientéw

e Koszty ogélne i marza handlowa

e tancuch dystrybucji i warto$¢ dodana na kazdym etapie
e Zakres, w jakim kupujgcy moze skontrolowac cene

Prosze poda¢, w jaki sposdb ustalana jest cena kazdego produktu lub ustugi i powota¢ sie przy tym na wyzej
wymienione zrodta dochodu.

Strategia marketingowa i komunikacyjna

W jaki sposéb promujg Panstwo swdj produkt lub ustuge na rynku?
e Reklama gdzie, kiedy, jak i do kogo kierowana
e Promocja
e Marketing bezposredni
e Strona internetowa i marketing internetowy
e Targi i konferencje
e  Grupy specjalne (np. osoby niepetnosprawne)
e Poczta pantoflowa

Wiecej informacji na ten temat znajda Panstwo w module 5 projektu EUROPETOUR.
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7 Personel i przedsiebiorstwo

Prosze opisa¢ zamierzong strukture Panstwa projektu turystyki kulturowej pod wzgledem zarzgdzania, liczby

pracownikow i ich kompetencji oraz wyksztatcenia, jak rowniez rzeczywistych zaktadowych wymagan w celu
wytworzenia i dostarczenia Panstwa produktéw lub ustug turystyki kulturowe;j.

Schemat organizacyjny Panstwa przedsiebiorstwa

Prosze zatgczy¢ diagram, jak bedzie zorganizowane zarzgdzanie Panstwa nowym przedsiebiorstwem. Powinny w
nim zosta¢ przedstawione zakresy odpowiedzialnosci kazdego cztonka kierownictwa oraz pracownikow, ktorzy
majg zosta¢ zatrudnieni w nastepnych trzech latach.

Personel

Prosze podaé, ktérzy pracownicy w nastepnych trzech latach zostang zatrudnieni, z jakimi kompetencjami, w
jakich zakresach pracy przedsiebiorstwa. Prosze opisa¢ takze Panstwa wiasne wyksztatlcenie kompetencji i
doswiadczenie. Jesli zamierzajg Panstwo zatrudni¢ tzw. ,personel zewnetrzny“ jako ustugodawce lub doradce
prosze w tym miejscu o tym wspomnie¢

Plany szkoleniowe

Prosze nakresli¢ planowany przebieg zatrudnienia pracownikéw i kadry kierowniczej. Powinno sie to zgadza¢ z
przysztym rozwojem rynku i nowymi produktami i ustugami.

Przedsiebiorstwo

Prosze podac¢ fizyczne wymagania przedsiebiorstwa:
e Stanowisko i pomieszczenia
e Wyposazenie
e Miejsca produkgji
e Infrastruktura
e Jednostki komunikacji
e Zwigzane z tym koszty
e Dostawcy
e Partnerzy
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8 Analiza SWOT i analiza ryzyka

Analiza SWOT

Analiza SWOT jest jednym z wielu strategicznych instrumentéw planowania, ktére sg stosowane przez
przedsiebiorstwa i inne organizacje w celu zdefinowania w sposéb jasny zamierzen projektu oraz identyfikowania
wszystkich czynnikow zaréwno pozytywnych jak i negatywnych. W celu dokonania tego procesu analizowane sg
cztery obszary : zalety, wady, szanse i ryzyko. Nalezy przy tym zwréci¢ uwage, ze podczas identyfikacji waznych
czynnikow nie tylko wewnetrzne lecz takze zewnetrzne komponenty stojg na pierwszym planie i mogg wptywaé
na sukces projektu.

Prosze podda¢ analizie zalety i wady Panstwa przedsiebiorstwa, Panstwa produktow lub ustug, szanse, ktére sg
na rynku oraz niebezpieczenstwa dtugotrwatosci projektu.

e Zalety: atrybuty Panstwa koncepcji turystyki kulturowej, ktére przyczyniajg sie do osiggniecia celu

o Wady: atrybuty Panstwa koncepciji turystyki kulturowej, ktére szkodza w osiggnieciu celu

e Szanse: Warunki zewnetrzne, ktére sg pomocne dla osiggniecia celu oraz

e Zagrozenia: Warunki zewnetrzne, ktére mogg mie¢ niekorzystny wptyw na realizacje projektu turystyki
kulturowe;.

To wida¢ najlepiej w diagramie ponizej:

Zalety Wady
[ ] [ ]

[ ] [ ]
Szanse Ryzyko
[ ] [ ]

[ ] L]

Wazne jest, aby w tym miejscu przemysleli Panstwo, w jaki sposdéb mogg Panstwo zredukowac¢ wady i
zminimalizowaé ryzyko w $redniookresowym czasie. Powinni Panstwo przedstawi¢, w jaki spodsb skupiajg sie
Panstwo na zaletach i szansach i jak to sie tgczy z Panstwa podstawowymi kompetencjami.

Wiecej informacji na ten temat znajda Panstwo w module 2 projektu EUROPETOUR.

Analiza ryzyka

Systematyczny proces jest konieczny w celu sprawdzenia, czy wszystkie istotne Zzrodta ryzyka zostaty
zidentyfikowane. W zwigzku z tym, ze zrédta ryzyka sg zmienne nalezy dokonywaé regularnych kontroli. Poza
tym powinni Panstwo podac¢, ktoéry produkt zwigzany jest z jakim ryzykiem (podatnos¢ na ryzyko) i jak szybko
Panstwa system po wystgpieniu takiego ryzyka moze sie zregenerowac (odpornosg).

Analiza ryzyka powinna zawiera¢ plan redukcji ryzyka. Inwestorzy ( lub instytucja wsparcia) pytaja zawsze o
minimalizacje ryzyka, gdyz nie chcg finansowac¢ projektu lub inwestowa¢ w projekt, ktdry nie posiada strategii
wyjscia.
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W swoim planie redukcji ryzyka powinni Panstwo uwzgledni¢ cele do osiggniecia, dziatania zmierzajgce do

osiggniecia tych celéw, plany czasowe tych dziatan, osoby odpowiedzialne za te dziatania oraz $rodki oceny
sukcesu tego planu.

Wiecej informacji na ten temat znajda Panstwo w module 2 i 3 projektu EUROPETOUR.
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9 Prognozy finansowe

Glowne zalozenia

Ten rozdziat przedstawia przeglad najwazniejszych zatozen, ktére stosowane sg w prognozach finansowych.

Jest to pewnego rodzaju przewodnik, w celu wyjasnienia w jaki sposdb ustala sie kluczowe dane prognoz
finansowych. Nalezy uwzgledni¢ m.in nastepujgce punkty:

e Zrédta przychodéw

e Liczba pracownikéw w roku i ich wynagrodzenia
e Planowane inwestycje wyposazenia i materiatéw

e Amortyzacje

e Oczekiwane koszty czynszéw i optat

e Rozliczenia naktadow

Ten rozdziat powinien by¢ krétki, wiecej szczegotow na temat tych punktdw mogg Panstwo umiescic w
zatgcznikach.

Rachunek zyskoéw i strat

Prosze zatgczy¢ tutaj prognozowane rachunki zyskow i strat za trzy pierwsze lata dziatalnosci przedsiebiorstwa.
Przy mniejszych projektach wystarcza uproszczony rachunek wptywow i wydatkow

Bilans

Prosze zatgczy¢ tutaj prognozowane bilanse za okres pierwszych trzech lat Panstwa projektu turystyki kulturowej.

Cashflow / Plynnos¢ finansowa

Prosze zatgczy¢ miesieczng prognoze ptynnosci finansowej, a wiec przedstawienie Panstwa zakiadowej

ptynnosci za pierwsze lata projektu turystyki kulturowej. Musi tu by¢é widoczny ewentuanie istniejgcy zewnetrzny
kapitat i potrzeby finansowe.
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10 Potrzeby finansowe

Prosze podac¢ tutaj tgczne potrzeby finansowe Panstwa przedsiebiorstwa, jak one sg zaspokajane. Muszg
Panstwo takze podac podziat zastosowania tych srodkéw.

Zrédta finansowania
e Srodki wiasne
e Fundusze
e Kredyty bankowe
e Dotacje lub pozyczki z np. agencji regionalnych lub urzedéw publicznych
e  Otrzymane srodki inwestycyjne
e Poszukiwane inwestycje

Potrzebne w zwigzku z:
e Wyposazeniem
e Marketingiem
e  Wyposazeniem parsonelu

Wiecej informacji na ten temat znajdg Panstwo w module 7 projektu EUROPETOUR.

11 Prawa autorskie

Prosze nie zapomnie¢ uwzgledni¢ kwestii praw autorskich w Panstwa planie biznesowym. W turystyce kulturowe;j
z kwestig praw autorskich mogg sie Panstwo spotkac na co dzien. Czy tworzg Panstwo przewodnik kulturowy lub
videoclip , przenoszg Panstwo muzyke do filmu czy tez robig zdjecie, kwestie praw autyorkich wystepujg
wszedzie.

Musza Panstwo uwzgledni¢ prawa oséb trzecich i upewni¢ sie, ze Panstwa wiasne prawa nie zostaty naruszone.

Strategia praw autorskich moze otworzy¢é wiele mozliwosci, aby podnie$s¢ wartosé, produktywnosé, zdolnosé
konkurenciji i innowacji Panstwa przedsiebiorstwa. Panstwa izba przemystowa i handlowa moze by¢ do Panstwa
dyspozycji i przekaza¢ Panstwu wazne informacje
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12  Zalaczniki

Ten rozdziat stuzy temu, aby dostarczy¢ szczegdtowych danych, na ktorych bazuje gtowna czesé planu

biznesowego. Te elementy do ujecia w zatgcznikach zmieniajg sie¢ w zaleznosci od rodzaju Panstwa
przedsiebiorstwa turystyki kulturowej, zawierajg jednak zawsze kilka z ponizszych elementow:

e Okres trwania i kwalifikacje zatozycieli firmy

e  Szczegdtowe finansowe zatozenia

e Ostatnie zatwierdzone zamkniecie bilansu

e Tabelka kapitalizacji akcji i historie inwestycji

e  Szczegdtowe wyniki badania rynku

e Literatura promocji

e Informacje o produkcje lub ustudze

e  Szczegdty na temat strony internetowej Panstwa projektu turystyki kulturowej
e  Pismo polecajgce lub deklaracja intencji klientéw
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Dobry przykiad: Wsparcie
na rozpoczecie dziatalnosci
w turystyce kulturowej

Zasadniczo wszedzie w Europie wspiera sie osoby zakladajgce wlasng dziatalno$¢ gospodarczg i ich
innowacyjne pomysty na ptaszczyznie lokalnej, regionalnej, krajowej i miedzynarodowej. Osoby rozpoczynajgce
dziatalno$¢ gospodarcza wyraznie uprasza sie o sprawdzenie tych mozliwosci.

Na plaszczyznie regionanej

Izby przemystowe i handlowe sg z reguty tymi pierwszymi placéwkami w turystyce dla oséb rozpoczynajgcych
dziatalnos$¢. Ich porady nastepujg na ptaszczyznie regionalnej i sg w wiekszej czesci bezptatne.

Na ptaszczyznie krajowej (Przyklady z Portugalii, Islandii i Wioch)

Istnieja specjalne inicjatywy oferujgce wsparcie, przyktadowo die RE-THINK-Initiative von Beta-l ma taka
oferte. Beta-l z siedzibg w Lizbonie jest europejskg organizacjg do wspierania przedsiebiorczosci i innowacji.
Pomaga nowym i osiadtym przedsiebiorstwom przy zakfadaniu firmy, w ktérej przeprowadzajg programy
innowacyjne, organizujg wydarzenia, wspierajg inwestycje i tworzg miejsca pracy. Ta inicjatywa koncentruje sie
tez na przedsiebiorstwach turystycznych.
http://rethink.beta-i.pt/2017/03/24/startups-tourism-heres-program-

Dalszym przyktadem jest islandzka inicjatywa StartupTourism. Prowadzony przez mentora akcelerator
biznesu dla islandzkich przedsiebiorstw branzy turystycznej. W ostatnich latach liczba zagranicznych gosci,
ktorzy podrozujg do Islandii bardzo wzrosta, z tego wynikajg wyzwania i szanse dla Islandczykow. Konieczne sg
poprawienie infrastruktury, rozwdj sektora prywatnego i innowacje, aby sprosta¢ tym przemianom i zapewnic
diugotrwatg przysziosé branzy turystycznej w Islandii. W zwigzku z tym potgczyty sie islandsbanki, Blue Lagoon,
Vodafone, Isavia, Iceland Tourism i Icelandic Startups w celu rozwiniecia programu Startups w Islandii. .
Startup  Tourism  jest bezptatny, a wuczestnicy =zachowujg 100% swojego przedsiewziecia.
http://startuptourism.is/en

Wioska fundacja Eduardo Garrone oferuje specjalistyczne wsparcie na rozpoczecie dziatanosci w zakresie
turystyki kulturowej we Wioszech.

http://www.fondazionegarrone.it/en/what-we- r-star ral-tourism

Nawet, jesli nie sg Panstwo aktywni w kazdym z tych krajow, prosze mimo to rozejrzeé¢ sie i sprawdzi¢ jakie
mozliwosci istniejg w Panstwa kraju- a moze warto sie¢ zapyta¢ w Panstwa izbie przemystowej i handlowe;j.
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Na plaszczyznie europejskiej

Komisja Europejska oferuje rézne mozliwosci finansowania dla matych i $rednich przedsiebiorstw oraz dla
0s06b rozpoczynajacych dziatalno$¢ gospodarczg. Dobre zestawienie znajdg Panstwo tu:
http://startupeuropeclub.eu/eu-funds-and-support
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Dobry przykitad: Wat
Antonina, dziedzictwo
kulturowe UNESCO

Konwencja dziedzictwa kulturowego UNESCO zaleca sporzgdzenie planu zarzgdzania dla kazdego obszaru
dziedzictwa kulturowego, ktéry powinien by¢ regularnie sprawdzany, oceniany, nadzorowany i aktualizowany. Tak
wiec jednostka zarzadzajgca (najczesciej publiczna) moze udowodni¢, ze dysponuje odpowiednimi
mechanizmami zagospodarowania w celu zachowania tego terenu dla przysztych generaciji.

Plany zarzadzania to jednak nie to samo, co plany biznesowe, ale sg one planem rozwojowym, ktéry moze
stuzy¢ za czes¢ planu biznesowego jak ten dla wymienionego Watu Antonina (pomnik z czaséw rzymskich
dzisiejszej Szkocji). To inspirujgcy przyktad, gdyz uwzglednia takze aspekty turystyki kulturowej.

Taki plan zarzadzania stuzy jako pewien rodzaj planu biznesowego dla Watu Antonina. Zawiera on dtugotrwate
zagospodarowanie w celu zachowania nadzwyczajnej, uniwersalnej wartosci dziedzictwa kulturowego. Ten plan
zawiera dodatkowe wytyczne:

- Uzupehiajacg pomoc planowania, ktéra zostata sporzadzona i uchwalona przez pie¢ uczestniczacych
gmin: http://www.antoninewall.org/sites/default /files /Antonine % 20Wall%20SPGr2c-Final-

combined%202.pdf

- Plan interpretacji i strategie dostepu, z ktorych mogg korzysta¢ wszyscy partnerzy w celu
przeprowadzenia fizycznych i intelektualnych projektow dostepu i interpretaciji:
http://www.antoninew r m/fi ments/Interpretation%20Plan%20and%20A 9

20Strategy.pdf

- Strategie edukacyjna:
http://www.antoninewall.org/sites/default/files/The % 20Antonine % 20Wall%203.1.pdf
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