Obszar problemowy: Marketing turystyki
wiejskiej — efektywne narzedzia i kanaty
komunikacji dla turystyki wiejskiej

Adam Mikotajczyk, Europejski Instytut Marketingu Miejsc — Best Place
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System marketingu turystyki wiejskiej PN

— rekomendacje kluczowe
Zapowiedz:

* Prezentacja przedstawia systemowy model marketingu turystyki
wiejskiej. To zintegrowana architektura, ktora spina promocje online,
offline i narzedzia Al na trzech poziomach: kraj-region—lokalnie.

* Podstawg propozycji sg wyniki diagnozy (2025), analiza trendéw oraz
benchmarki najlepszych systemoéw (Austria, Toskania, Pofudniowy
Tyrol, Estonia, Nowa Zelandia i inne), ktore taczg cyfrowosc
z tradycyjnymi kanatami i silng marka.
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Wyzwania strategiczne (z diagnozy)

Najwazniejsze problemy systemowe, ograniczajgce marketing turystyki wiejskiej:

Brak wspolnej marki i narracji Staba widocznosc online i niska cyfryzacja
rozproszona komunikacja, brak spdjnosci jezyka, brak jednej platformy, stabe wizytowki Google,
nieczytelnos¢ dla turystow. rozproszone dane.

Nierowna jakosc oferty Brak koordynacji instytucjonalnej

brak gwarancji jakosci dla turystow, brak centrum decyzji i wspdlnego kalendarza,
trudnos¢ w budowaniu zaufania. organizacje promujgce dziatajg niespdjnie.

Stabe kompetencje marketingowe i cyfrowe Niedostateczne wykorzystanie trendow
w terenie (silver, wellness, slow travel, Al) i niewystarczajgce
gestorzy dziatajg intuicyjnie, brak narzedzi, szkolen. roznicowanie komunikacji wzgledem segmentdéw.

Podsumowanie: diagnoza pokazuje, ze tak jak w Austrii czy Potudniowym Tyrolu, peten potencjat turystyki wiejskiej
Y FRA TP =l [o] o]l (e e]raAst worzeniu jednolitej marki parasolowej turystyki wiejskiej z czytelnym systemem
certyfikacji, centralnym wsparciem marketingowym oraz profesjonalizacjg komunikacji cyfrowej.




Q“GJA Tunys’b
N Ly
o 7
-
®
g
o ; >

<

Model systemu marketingu turystyki wiejskiej &#==

5 kierunkowych elementow systemu:

01 02 03
Marka parasolowa Meta-platforma Program kompetenc;ji
+ submarki federacyjna cyfrowych
+ chatbot Al
04 05
System koordynacji Mechanizmy popytowe
marketingu + kampanie i wspierajgce

To system, nie kampania — integruje promocje, dane, kompetencje
i produkt w spdjng architekture, w ktorej kanaty online i offline funkcjonuja
komplementarnie, jak w modelach w Austrii / Nowej Zelandii / Toskanii.



Kierunek #1: ;L\
MARKA PARASOLOWA + SUBMARKI e

DIaczego: Co proponujemy:

— Brak jednej opowiesci i spdjnego e Jednolita marka parasolowa + 3-5 submarek zakorzenionych w

jezyka przektada sie na chaos ywiejskosci" (smaki wsi, wie$ z dusza, wies aktywna, wiejska przystan itp.).
informacyjny i n,i'skq e Kazda submarka ma dedykowany miks kanatéw: digital-first tam,
rozpoznawalnosc. gdzie to naturalne (wies aktywna, wies premium), a narzedzia offline — tam,

gdzie odbiorcy konsumuja tradycyjne formy (seniorzy, rodziny, smakosze).

e Ksiega marki, bank materiatéw, szablony multikanalne.

Oczekiwany efekt:

— Spaojnosé przekazu, wzrost rozpoznawalnosci, gotowos¢ do kampanii krajowych i eksportowych.

- Podejscie zgodne z najlepszymi praktykami (Austria ,,Urlaub am Bauernhof", ,,Roter Hahn").



Kierunek #2:

META-PLATFORMA + CHATBOT Al + DANE g

1 2
Problem Co proponujemy
Brak jednego miejsca z ofertg, e Meta-platforma tgczaca bazy
rozproszone bazy, przestarzate noclegdéw, zagrod, produktow,
katalogi, nieumiejetne korzystanie szlakow i wydarzen.

z danych. e Jednolity standard danych (API),

panel dla gestoréw.

e Chatbot Al (PL/EN/DE) —
inspiracja, planowanie podrozy,
rekomendacje.

e Pulpit danych + wspdlny system
monitoringu KPI.
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Oczekiwany efekt

Maksymalna widocznosc online,
wsparcie decyzji turysty i
gestorow, automatyzacja
planowania.

O Analogicznie do dobrych przyktaddw z Estonii (Maaturism.ee) i Nowej Zelandii (Agritourism NZ).
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Kierunek #3: » T
KOMPETENCIE, JAKOSC, STANDARYZACIJA T

Dlaczego: Co proponujemy:
— Jakos¢ ustug i tresci jest fundamentem, e Program kompetencji cyfrowych i marketingowych
bez ktoérego system nie zadziata. (e-learning, tutoriale, dyzury ekspertow).

e  Cyfrowe wizytowki na medal" — poprawa widocznosci w Google

e Wzmocnienie i ujednolicenie systemu kategoryzacji
powigzanego z submarkami.

e Inspiracja modelami: Austria (,kwiatki"), Toskania
(jakos¢ produktow), Estonia (standardy danych).

Oczekiwany efekt:

-~ Wyzsza jakosc tresci, rezerwacji i dosSwiadczen goscia - wieksza wiarygodnosc segmentu.

— Lepsza integracja online/offline dzieki profesjonalizacji materiatéw drukowanych i wydarzen lokalnych.
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Kierunek #4-:

PATA R
SYSTEM KOORDYNACII + KAMPANIE e
Dlaczego:
— Rozproszenie dziatan obniza skutecznosc i spojnosc przekazu.
Co proponujemy:
Biuro koordynacji Struktura zarzadzania Narzedzia wspierajace
Biuro koordynacji marketingu turystyki Rada Marki, wspdlny kalendarz Biblioteka tresci, przewodniki dla

wiejskiej (POT+MRiRW+PFTW ,,GG") kampanii, wspdlne zakupy mediow ROT/LOT/LGD/federacje, wspdine KPI

Kampania , Odpoczywaj na Wsi 2.0" wpisana jako flagowa kampania wielokanatowa, prowadzona w
logice submarek i wykorzystujgca zarowno digital (social, wideo, influencerzy), jak i offline (outdoor

sezonowy, print, wydarzenia, targi).
— To doktadnie kierunek stosowany w najlepszych systemach (Austria, Nowa Zelandia),
gdzie kampanie majg charakter wielokanatowy.

Oczekiwany efekt:

— Jasne role, petna integracja dziatan, spojnos¢ komunikacji i kanatow.
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Kierunek #5: MECHANIZMY POPYTOWE (5%
WSPIERAJACE MARKETING o
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Dlaczego: Co proponujemy:
- Kampanie zwiekszaja e Pilotaz bonu agroturystycznego lub prostych znizek
rozpoznawalnos¢, ale stabo powigzanych z certyfikowanymi obiektami.

przektadaja sie na realne
rezerwacje, zwtaszcza poza
sezonem

e Pofgczenie instrumentéw popytowych z kampaniami marki
(PR, social, influencerzy).

e Mozliwosc¢ rozwoju w kierunku partnerstw lojalnosciowych
(handel, banki, aplikacje).

Oczekiwany efekt:

— Pobudzenie ruchu poza sezonem, szybsze decyzje zakupowe, wzrost rezerwacji.

— Rozwigzania stosowane m.in. w Austrii, Czechach i Wtoszech jako skuteczny impuls ,,pierwszego ruchu”.



Podsumowanie L
Logika systemu (uproszczona)

Marka - tworzy wspolny jezyk i narracje

- Meta-platforma + chatbot Al - dajg widocznos¢ i inspiracje

- Kompetencje i jakos¢ - podnoszg poziom tresci i promog;ji

-» Koordynacja (governance) = scala i napedza dziatania

- Kampanie i mechanizmy popytowe - przekiadaja system na realny ruch turystyczny

- Monitoring i dane - zamykajg petle wiedzy i weryfikacji.

Pointa: System marketingu turystyki wiejskiej staje sie jednolitym mechanizmem

— tak jak w Austrii czy Nowej Zelandii — opartym na danych, jakosci i spdjnej marce.
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Dziekuje za uwage

Adam Mikotajczyk, Europejski Instytut Marketingu Miejsc — Best Place
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