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TURYSTYKA | PROMOCIJA TURYSTYCZNA W CZASACH
WYZWAN — TRENDY CZY CHWILOWE ZMIANY?

Streszczenie

Praca ma charakter przegladu literatury z okresu pandemii COVID-19, dotyczacej
ruchu turystycznego oraz nastrojéw konsumenckich w odniesieniu do podrézowa-
nia. Po raz pierwszy mieliSmy do czynienia z sytuacjg kryzysowg, ktdra objeta caty
Swiat w tym samym czasie, doprowadzajgc do niemal catkowitego ograniczenia mo-
bilnosci na rzecz walki z rozprzestrzeniajgcym sie wirusem. Miato to bardzo nega-
tywny wptyw na ruch turystyczny, stawiajgce setki tysiecy przedsiebiorstw w bardzo
trudnej sytuacji. Z drugiej strony, nie tylko regulacje i obostrzenia, ale obawy tury-
stéw, zatrzymaty ich w domach. W tej sytuacji narodowe organizacje stanety przed
wyzwaniem jak, co i z wykorzystaniem jakich narzedzi komunikowaé. Ponadto, nie-
pewnosc przysztosci sktaniata do rozwazan i budowania koncepcji ,,nowej” turystyki
—turysty, turystyki, produktu turystycznego na czas po-pandemii. Zmienno$¢ Swiata
wystawia nas na kolejne préby, dlatego wazng lekcjg na przysztos¢ bedzie ocena
tego co ulegto zasadniczej zmianie, a co powraca na utarte tory.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, promocja, narzedzia komunikacji,
media spotecznosciowe, targi turystyczne

Abstract

The paper is a review of the literature from the COVID-19 pandemic period on tour-
ism and consumer sentiment towards travel. This was the first time we had a crisis
situation that covered the whole world at the same time, leading to an almost total
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reduction in mobility to combat the spread of the virus. This had a very negative
impact on tourist traffic, putting hundreds of thousands of businesses in a very
difficult situation. On the other hand, not only the regulations and restrictions, but
the fears of tourists, kept them at home. In this situation, national organisations
were faced with the challenge of how, what and with what tools to communicate.
In addition, the uncertainty of the future prompted consideration and building of
the concept of a ‘new’ tourism - the tourist, the tourism, the tourism product for
the post-pandemic period. The volatility of the world puts us to the next test, so an
important lesson for the future will be to assess what has fundamentally changed
and what is returning to the beaten track.

Keyword: marketing communication, promotion, communication tools, social me-
dia, tourism fairs

Wstep

Sytuacja, w ktérej znalazt sie Swiat w 2020 roku byta bez precedensu.
Co prawda pandemie COVID-19 poréwnuje sie do epidemii hiszpanki sprzed
ponad stu lat, to w rzeczywistosci skala jej oddziatywania na nasze zycie
byta i wciaz jest duzo wieksza. Zdrowie i bezpieczenstwo stato sie czynni-
kiem okreslajgcym sposdb funkcjonowania gospodarki i zasady kontaktow
spotecznych. Oba aspekty miaty ogromny, bezposredni wptyw na sytuacje
rynku turystycznego.

Nieprzewidywalnosc¢ i szybkos¢ zmian w sytuacji epidemicznej w la-
tach 2020-2021, otwieranie i zamykanie granic, wprowadzanie i zmienianie
regulacji oddziatywaty na zachowania konsumentow. Jednak i tutaj trudno
byto okresli¢ wzorce zachowan i przypisa¢ je do konkretnych grup spotecz-
nych. Kwestie poczucia bezpieczenstwa, zwigzanych z tym potrzeb i oczeki-
wan, sg bardzo indywidualng, wrecz osobistg sprawa.

Dtugie okresy zamkniecia, catkowitego lub czesciowego, wptywaty ne-
gatywnie na kondycje ekonomiczng poszczegdlnych przedsiebiorstw i catych
regiondw, w szczegolnosci tych, ktorych gospodarka opiera sie na przemy-
Sle turystycznym np. na Wyspach Kanaryjskich (http://www.exceltur.org/
wp-content/uploads/2022/02/IMPACTUR-Canarias-2020.pdf). Byt to takze
dowdd na silne oddziatywanie turystyki na gospodarke. To przeciez z powo-
du braku turystéw zamarta dziatalno$¢ wielu firm, np. tych ktére obstuguja
obiekty hotelowe w zakresie prania czy sprzatania, a obroty wielu zmniej-
szyt sie z powodu braku turystow.

Na poczatku pandemii rzady skupity sie na wdrazaniu rozwigzan po-
mocowych. Na takg konieczno$¢ wskazywato OECD w Mitigating the impact
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of COVID-19 on tourism and supporting recovery, podkreslajgc znaczenie
utrzymania zdolnosci operacyjnej po stronie podazy. Stan w jakim przedsie-
biorcy przetrwali okres pandemii, ma wptyw na zdolnos¢ do odbudowy go-
spodarki turystycznej danego kraju i podjecia ,walki” o turystow. Rok 2022
juz pokazat gdzie lezg wyzwania zwigzane z odbudowg ekosystemu rynku
turystycznego.

Pandemia unaocznita nam, w dos¢ brutalny sposéb, zmiennosé na-
szego Swiata. W 2020 roku analizowano sytuacje i opracowywano prognozy,
ktore po kilku miesigcach byty catkowicie nieaktualne. Dodatkowo, ciezko
byto okresli¢ punkt odniesienia. Utrudniato to opracowywanie scenariuszy
i kreslenie perspektyw na kolejne okresy. Celem artykutu jest ocena zmian
i ich trwatos$ci w ruchu turystycznym podczas pandemii na podstawie do-
stepnych danych statystycznych, analiz i raportow.

Materiat i metoda

Jako metode badawczg wybrano analize danych wtérnych, w tym
przypadku dostepnych danych statystycznych. Ponadto, dokonano przegla-
du literatury, ktéry obejmowat raporty i analizy dotyczgce nastrojéw konsu-
menckich oraz zmian zachodzacych w turystyce na przestrzeni trwania pan-
demii. Cennym zrédtem analiz byty raporty z badania, prowadzonego przez
European Travel Commission (dalej ETC) Monitoring Sentiment For Domes-
tic And Intra-European Travel. Byto ono realizowane w okresie sierpien 2020
— pazdziernik 2022, w 13 falach.

Wybuch pandemii i catkowite zamkniecie ruchu turystycznego byto
postrzegane jako punkt zwrotny, ktéry przyniesie zasadnicze zmiany w dal-
szym rozwoju turystyki. Wtedy tez pojawity sie watpliwosci czy 2019 rok,
ktory przez wiele krajow, ale takze na poziomie globalnym, byt uwazany za
najlepszy, powinien by¢ punktem odniesienia. Przyczyng watpliwosci byt
fakt, iz na okres poprzedzajacy pandemie, przypadajg problemy wywoty-
wane niekontrolowanym naptywem duzej liczby turystow do popularnych,
atrakcyjnych miejsc.

Dzisiaj nie ma juz watpliwosci, ze ostatni rok przed pandemig (2019)
jest punktem odniesienia dla wszelkich analiz i opracowan dotyczacych pro-
gnoz odbudowy. Przyjmuje sie go jako punkt ,0” dla oceny tempa odbudo-
wy poszczegdlnych segmentdéw rynku. Takie rozwigzanie przyjeto takze na
potrzeby niniejszego artykutu. Obecnie dysponujemy przekrojowymi dany-
mi tylko za lata 2020 i 2021 i one zostaty wykorzystane w tym artykule.
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Sytuacja w turystyce

Pandemia ograniczyta przede wszystkim miedzynarodowych ruch tu-
rystyczny. Okreslanie zasad przekraczania granic oraz obostrzenia sanitar-
ne w przestrzeni publicznej, byty w gestii poszczegdlnych krajow. Turysci,
w obawie przed zmianami czesSciej deklarowali wypoczynek i podrdéze w kra-
ju. Analiza raportéw ETC z badania Monitoring Sentiment For Domestic And
Intra-European Travel potwierdza, ze gtdwne obawy ksztattujace ruch tury-
styczny w tym okresie to:

— kwarantanna podczas podrazy,

— zmiany w obostrzeniach dotyczgcych podrézy do i z kraju zamieszkania
podczas wyjazdu,

— choroba w trakcie podrézy,

— pojawiajgce sie nowe ogniska wirusa w miejscu docelowym podroézy.

Zainteresowanie wypoczynkiem w kraju byto bardziej widoczne
w pierwszej fazie pandemii tj. w 2020 roku. W 2021 roku coraz wieksza licz-
ba turystéw szukata mozliwosci wyjazdu za granice. Ponadto, w wielu kra-
jach turystyka krajowa byta wspierana programami rzgdowymi, ktére miaty
ograniczac negatywne skutki pandemii na ile tylko to byto mozliwe. W przy-
padku Polski programem wsparcia, zaréwno po stronie popytu, jaki i podazy
byt Polski Bon Turystyczny.

Wedtug Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS) mieszkarncy Polski
w grupie wiekowej 15 lat i wiecej odbyli w 2020 roku 38,6 mIn podrdzy kra-
jowych tj. 0 22,9% mniej niz w 2019 roku, a w 2021 roku 46,3 min podro-
zy krajowych (Cierpiat-Wolan, 2022) podrézy krajowych, co stanowi wzrost
o blisko 20% w stosunku do 2020 roku i byto tylko o 7,5% mniej niz w 2019
roku. Wieksze spadki i nizsze tempo odbudowy ruchu turystycznego widocz-
ne jest w danych z wykorzystania bazy noclegowej. Z analizy danych GUS
wynika, ze liczba turystow korzystajgcych z turystycznych obiektéw nocle-
gowych w 2020 r. byta 0 44,6% nizsza niz w 2019 r. 2021 przynidst poprawe
sytuacji, czyli wzrost liczby korzystajgcych o 26,1% w stosunku do roku po-
przedniego, co jednak wcigz oznaczato liczbe nizszg o 30,2% w stosunku do
2019 roku. Poziom spadku liczby noclegéw udzielonych turystom krajowym
w 2020 r. byt podobny do spadku liczby korzystajgcych z bazy noclegowej
czyli nizszy 0 40,1% niz w 2019 r. W 2021 r. odnotowano wzrost liczby udzie-
lonych noclegdw turystom krajowym w stosunku do 2020 r. o 24,4%, jednak
byto to wcigz o % mniej noclegdw niz w 2019 r.
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Tabela 1. Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych przez turystéw

krajowych
Wykorzystanie
y ¥ Zmianaw % Zmiana w % | Zmiana w %
bazy 2019 2020 2021
) 2020/2019 2021/2020 | 2021/2019
noclegowej
Korzystajacy 28 197 545115 615 208 -44,62% 19 689 140 26,09% -30,17%
Noclegi 74 659 162 | 44754 216 -40,06% | 55672507 24,40% -25,43%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Cierpiat-Wolan M. (red.).(2020), Turystyka 2019, Warszawa,
Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wolan M. (red.).(2021), Turystyka 2020, Warszawa, Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wo-
lan M. (red.). (2022), Turystyka w 2021, Warszawa, Rzeszdéw: GUS.

Wydatki mieszkancéw Polski, tej samej grupy wiekowej jak powy-
zej, na podréze krajowe z noclegami wyniosty w 2020 roku 24,8 mld zt tj.
0 19,6% (Cierpiat-Wolan, 2020) mniej niz w 2019 roku. W 2021 roku wydatki
dla tej samej grupy mieszkancéw w kategorii podrdézy krajowych wyniosty
31,9 mld zt, czyli 28,6% (Cierpiat-Wolan, 2020) wiecej niz w 2020 r. i ponad
3,5% wiecej niz w najlepszym 2019 roku.

Pandemia przyniosta zatamanie przede wszystkim zagranicznej tu-
rystyki przyjazdowej. Dotkneta ona wszystkie kraje niezaleznie od dtugosci
i szerokosci geograficznej. Polska odnotowata spadek liczby turystéw nie-
rezydentow o 60,2% w stosunku do 2019 roku (Cierpiat-Wolan, 2022). Rok
2021 r. to 9,7 min nierezydentow, ktérzy odwiedzili Polske jako turysci, co
oznacza wzrost 0 15,5% w stosunku do roku poprzedniego. Jednak, przyjmu-
jac 2019 rok jako punkt odniesienia, byto to wcigz mniej niz potowa liczby
turystow zagranicznych, ktérzy odwiedzili Polske w 2019 r. (Cierpiat-Wolan,
2020). Dane z bazy noclegowej jeszcze dobitniej pokazujg negatywny wptyw
pandemii na przyjazdowy ruch turystyczny.

Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych przez turystéw
zagranicznych

Wykorzystanie Zmiana w % Zmiana w % | Zmiana w %

phiehiee | 2019 2020 °l 2021 ° °

bazy noclegowej 2020/2019 2021/2020 | 2021/2019
Korzystajacy 7470546 [2263761| -69,70% |2 509 832 10,87% -66,40%
Noclegi 18 683 576|6 622952 -64,55% |7 165013 8,18% -61,65%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Cierpiat-Wolan M. (red.).(2020), Turystyka 2019, Warszawa,
Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wolan M. (red.).(2021), Turystyka 2020, Warszawa, Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wo-
lan M. (red.). (2022), Turystyka w 2021, Warszawa, Rzeszéw: GUS.

Turysci zagraniczni odwiedzajacy Polske w 2020 r. poniesli wydat-

ki w wysokosci 13,4 mld zt tj. 0 64% mniej niz w 2019 roku (Cierpiat-Wolan,
2021). W 2021 r. wydatki turystéw zagranicznych wyniosty 15,5 mid zt czyli
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0 15,8% wiecej nizw 2020 r. (Cierpiat-Wolan, 2022) jednak wciaz jest to znacz-
nie ponizej potowy wydatkdw z 2019 r. (37,1 mld zt) (Cierpiat-Wolan, 2020).

Dane dla Europy (UNWTO, 2022) pokazujg, ze polska turystyka ma
mocng podstawe do dalszego rozwoju i odgrywania waznej roli jako dziedzi-
na gospodarki. W tak kryzysowym okresie poziom spadku w 2020 r. w sto-
sunku do 2019 r., w przyjazdach turystow zagranicznych do Polski byt podob-
ny, do tego ktéry odnotowata cata Europa — 67,5%, region Europy Centralnej
i Wschodniej—69,5% oraz kraje Unii Europejskiej —65,8%. Odbudowa ruchu
turystycznego w Europie, najszybciej nastapita w krajach Europy Srédziem-
nomorskiej i Potudniowej —w 2021 r. liczba przyjazdow turystow zagranicz-
nych wzrosta 0 57,1% w stosunku do 2020 r. W tym samym okresie Europa
Centralna i Wschodnia odnotowata wzrost liczby 0 15,2%. Wolniejsze tempo
odbudowy odnotowata Europa Zachodnia, poniewaz wzrost liczby przyjaz-
déw wynidst tylko 4,9%, a kraje Europy Pétnocnej odnotowaty dalszy spadek
liczby przyjazdéw turystow. Wedtug World Tourism Barometer. Statistical
Annex, Polska w 2020 r. poprawita swojg pozycje o 10 miejsc, z 20 na 10,
a w 2021 r. spadfa na miejsce 13 (UNWTO, 2022).

Ogdlne dane statystyczne pokazujg jednak obraz niepetny. Ruch tu-
rystyczny rozktadat sie bardzo nierdwno. Zwyciezcami byty obszary poza
duzymi skupiskami miejskimi, szczegdlnie te o wysokiej atrakcyjnosci wa-
loréow naturalnych (Zbucki, 2023). Negatywne skutki pandemii najbardziej
widoczne byty w miastach. Tabel 3 i 4 pokazujg skale spadkow w liczbie ko-
rzystajacych z obiektéw noclegowych i udzielonych im noclegéw w latach
2019-2020 dla gtéwnych osrodkéw miejskich.

Tabela 3. Korzystajacy z turystycznych obiektéw noclegowych w gtéwnych podre-
gionach miejskich 2019-2021

Korzystajacy z turystycznych obiektéw noclegowych

Podregiony
miejskie ogotem w tym turysci zagraniczni
NUTS 3 Zmiana Zmiana Zmiana Zmiana
2019 2020 2021 2019 2020 2021
2020/2019 2021/2020 2020/2019 2021/2020

M. Wroctaw |1 401 007| 595131 | -57,52% | 757954 | 27,36% | 450720 (146880 | -67,41% (137793 | -6,19%

M. todz 647272 | 246407 | -61,93% | 323417 31,25% 126773 | 40793 | -67,82% | 38148 -6,48%

M. Krakéw |2 727 247| 818197 | -70,00% |1228178| 50,11% |[1340113|259479( -80,64% |292420| 12,70%

M. St.

Warszawa 3807509(1322926| -65,25% |2029847| 53,44% |1358950(327551| -75,90% |454611| 38,79%

Tréjmiejski |1 648 767| 908 693 | -44,89% |[1162306| 27,91% 529907 (145466 -72,55% (166703 | 14,60%

M. Poznan 946 578 | 402568 | -57,47% | 518536 28,81% 209425 | 66750 | -68,13% | 77516 16,13%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Cierpiat-Wolan M. (red.).(2020), Turystyka 2019, Warszawa,
Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wolan M. (red.).(2021), Turystyka 2020, Warszawa, Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wo-
lan M. (red.). (2022), Turystyka w 2021, Warszawa, Rzeszéw: GUS.
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Tabela 4. Udzielone noclegi w turystycznych obiektach noclegowych w gtéwnych
podregionach miejskich 2019-2021

Noclegi udzielone

Podregiony

miejskie ogotem w tym turystom zagranicznym

NUTS 3 Zmiana Zmiana Zmiana Zmiana

2019 2020 2021 2019 2020 2021
2020/2019 2021/2020 2020/2019 2021/2020
M. Wroctaw |2 258 982| 998 134 -55,81% (1381706 38,43% 795376 | 247386 | -68,90% |284 765 15,11%
M. £édz 1223 062| 552 829 -54,80% 654 152 18,33% 370352 | 198044 | -46,53% | 187990 -5,08%
M. Krakéw |6 082 877|1820788| -70,07% (2635038| 44,72% (3323 743|650899| -80,42% |726738 11,65%
M. St.
6548 36312336943 -64,31% |3479622| 48,90% |[2582963|633171| -75,49% |865461 36,69%

Warszawa
Trojmiejski |4 004 705]2 335 497| -41,68% |2961699| 26,81% |1325756(388014| -70,73% |434864| 12,07%
M. Poznan |1515397| 670831 | -55,73% | 872885 30,12% 376651 (125372 -66,71% |151140| 20,55%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Cierpiat-Wolan M. (red.).(2020), Turystyka 2019, Warszawa,
Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wolan M. (red.).(2021), Turystyka 2020, Warszawa, Rzeszow: GUS; Cierpiat-Wo-
lan M. (red.). (2022), Turystyka w 2021, Warszawa, Rzeszdéw: GUS.

Dane pokazujg, ze spadki siegaty nawet 80% w przypadku turystow
zagranicznych, a dla ogétu turystéow do 70%. To potwierdza, pozytywny
wptyw turystyki krajowej, jednak nie zmienia to dramatyzmu sytuacji. Przy-
czyn tej sytuacji mozna upatrywaé¢ w dwéch gtéwnych czynnikach:

— zmienno$¢ zachowan nabywcoéw, a przede wszystkim wieksze zaintere-
sowanie wypoczynkiem poza miastem,

— odwotanie wydarzen konferencyjnych, kongresowych, targowych
i biznesowych.

Analiza danych z 13 fal badania prowadzonego przez ETC, ktére zostato
przywotfane juz wczesniej, potwierdza, ze respondenci czesciej deklarowali
zainteresowanie wypoczynkiem nad morzem oraz na fonie natury i z aktyw-
no$ciami plenerowymi niz che¢ pobytu w miastach oraz odkrywania kultury
i dziedzictwa. Duze znaczenie miaty regulacje sanitarne dotyczace dystansu
spotecznego, noszenia maseczek i dezynfekcji. Jesli dodamy ograniczenia
zwigzane z liczbg dostepnych miejsc w srodkach transportu i ograniczenia
w obiektach kultury, to trudno winié turystow, ze wybierali miejsca, w kté-
rych te utrudnienia byty mniejsze.

Pandemia spowodowata catkowite zamrozenie spotkan i wydarzen
biznesowych. Odmrazanie tego sektora byto powolne, w bardzo restryk-
cyjnych warunkach sanitarnych. Spowodowato to przyspieszenie cyfryzacji
w tym segmencie, ktéry niemal z dnia na dzien musiat przenies¢ wydarze-
nia i spotkania do przestrzeni wirtualnej. | cho¢ te wydarzenia miaty miej-
sce, to ruch turystyczny zwigzany z udziatem w kongresach, konferencjach,

13



Rafat Szmytke

wydarzeniach korporacyjnych i motywacyjnych oraz w targach i wystawach
praktycznie zamart. W oparciu o dane zawarte w Przemyst spotkan i wyda-
rzenn w Polsce raporty za lata 2019-2021 (POT, 2022), szacuje sie, ze spadki
liczby wydarzen w 2020 r. siegnety bliska 80% w stosunku do 2019 r, a licz-
by uczestnikéw tych wydarzen $Srednio ponad 80% dla tego samego okresu.
2021 rok przynidst odbudowe tego segmentu rynku turystycznego na po-
ziomie 50% w stosunku do roku poprzedniego. Jednak nie oznacza to takie-
go samego tempa odbudowy biznesowego ruchu turystycznego, poniewaz
czes¢ wydarzen przyjeta formute hybrydowa, a czesc byfa i jest realizowana
wirtualnie.

Zaprezentowane analizy pokazujg skale oddziatywania sytuacji kry-
zysowych na turystke. W przypadku poprzednich zataman ekonomicznych
i katastrof naturalnych, mieliSmy do czynienia z wydarzeniami, ktdérych
bezposrednie oddziatywanie byto ograniczone do konkretnego obszaru.
W przypadku pandemii dotyczyto ono wszystkich w takim samym stopniu.
Polska turystyka poradzita sobie poprawnie. Jednak i tym razem ocena jest
o tyle trudna, ze 2022 rok nie przynidst dtugo oczekiwanej normalizacji sy-
tuacji z powodu wojny na Ukrainie. Co prawda pierwsze, wcigz czeSciowe
dane GUS wskazujg na dos¢ dobre wyniki dla Polski, to dla petnego obrazu
niezbedne s3 petne dane, takze te z okresu niskiego sezonu.

Zintegrowana komunikacja marketingowa w dobie pandemii

Sytuacja epidemiologiczna spowodowata, ze prowadzona do pande-
mii zintegrowana komunikacja marketingowa ulegta zmianom. W szczegol-
ny sposob czas pandemii to okres przyspieszonej transformacji dla dwoch jej
narzedzi tj. targéw i wystawiennictwa.

Targi i wystawy lub wielkie ekspozycje sg w stanie — w tym samym
czasie i miejscu — zgromadzi¢ caty rynek: producentéw, wtascicieli, sprze-
dajacych, kupujacych, konkurentéw, konsumentéw i réznego rodzaju ob-
serwatoréow, np. media. Sg wiec one miejscem konfrontowania sie podazy
z popytem (Swigtecki, 2001). Jak zauwazaja Seweryn i Niemczyk (Seweryn,
Niemczyk, 2013) fenomen targéw wynika m.in. z faktu, ze w dobie anoni-
mowosci kontaktéw pomiedzy uczestnikami rynku petnig one wazng funk-
cje komunikacyjng, tj. stanowig platforme do bezposredniego kontaktu
face-to-face. Jak pokazata pandemia, nawet najlepsza technika, nie jest
w stanie zastgpi¢ bezposredniosci takich kontaktéw. Taka sytuacja stwarza
dogodne warunki do bezposredniej i nieskrepowanej wymiany pogladow,
opinii, wystuchania sugestii. Co wiecej, tego typu spotkania odbywajg sie
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nie w siedzibie wytwodrcy/oferenta (czyli w miejscu, w ktérym to on, a nie
klient czuje sie najpewniej), ale na neutralnym gruncie.

Zauwazmy tez, ze komunikacja w czasie wydarzen targowych wyko-
rzystuje wszystkie zmysty cztowieka, podczas gdy inne srodki (w tym me-
dia) z reguty oddziatujg na jeden lub dwa z ich. Tym samym targi posiadajg
zdolnos¢ kreowania silnych emocji, przezy¢ i doznan u osob, ktére w nich
uczestniczg. Nic wiec dziwnego, ze zalicza sie je do narzedzi z obszaru tzw.
marketingu doswiadczen (Boguszewicz-Kreft, 2006).

Targi petnig tez istotng funkcje informacyjng i edukacyjnga. Zaintereso-
wani mogg (z pierwszej reki) zdoby¢ informacje o interesujacych ich produk-
tach/ustugach, zapoznac sie z oferowanymi przez nie wartosciami i koncep-
cjami. Osobisty kontakt komunikacyjny pomiedzy zwiedzajgcym a wytwadrca
oferty powoduje, ze ten ostatni lepiej poznaje potrzeby potencjalnego klien-
taiw lepszy sposdb moze dostosowac swoja oferte do jego oczekiwan. Z ko-
lei edukacyjna funkcja targdw polega na tym, ze uczestnictwo w nich po-
zwala na zdobycie lub/i pogtebienie specjalistycznej wiedzy o rynku i branzy,
na poznanie nowosci i aktualnych trendéw. Pamietajmy tez, ze targom to-
warzyszg liczne seminaria, odczyty, prelekcje, sg publikowane wartosciowe
raporty, podawane sg wyniki badan (Niemczyk, Seweryn, 2010).

Oznacza to, ze targi sg narzedziem o duzym potencjale komunikacyj-
nym. Siskind (1993) upatruje ich sity w tym, ze:

— umozliwiajg tatwe dotarcie do zréznicowanych grup docelowych,

— sg wszechstronng prezentacja oferty, cechuje je wysoka zauwazalnos¢
(w tym silne nagtosnienie medialne),

— budujg platforme bezposredniego kontaktu pomiedzy wszystkimi zain-
teresowanymi podmiotami,

— stwarzajg mozliwos¢ poznania najnowszych tendencji w branzy oraz
u bezposrednich konkurentéw,

— s3 szczegolnie dogodne dla budowania przekazéw PR i tozsamosci
firmy.

UFI The Global Association of the Exhibition Industry w materiale
»Rola targow w miksie marketingowym” tak méwi o udziale w targach: ,Za-
awansowane strategie marketingowe pokazujg, ze konkurencyjna obecnos¢
na rynku jest mozliwa tylko wtedy, gdy uczestnictwo w targach jest czescig
zintegrowanej koncepcji marketingowej firmy” (UFI, 2022). Tym bardziej, ze
organizatorzy, dgzg do przedtuzenia ,zycia” imprezy targowej. Standardem
staje sie utrzymywanie profili wystawcéw na stronie targowej przez kolejne
miesigce, a dobrg praktyka staje sie utrzymanie ich prawie przez caty rok,
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do kolejnej edycji wydarzenia. Ponadto, pojawiajg sie oferty ustug marke-
tingowych utatwiajgcych realizacje elementu jakim jest wyzej wymieniona
produktywnosé.

Epidemia przyspieszyta proces wykorzystania Internetu w komunika-
cji globalnej. Wirtualne lub hybrydowe targi i wystawy staty sie rzeczywi-
stoscig, lepsza lub gorszg, ale bezpieczniejszg niz pokonywanie hal wysta-
wienniczych w ttumie odwiedzajgcych. Do 2018 roku skala wykorzystania
nowoczesnych technologii w tym obszarze byta niewielka. Wdrazane rozwia-
zania najczesciej dotyczyty rejestracji online, umawiania spotkan i narzedzi
promocji (UFI & Explori Global Visitor Insights 2018/19). Dzisiaj wiekszos¢
organizatorow targdw czuje presje wynikajgcy z procesu cyfryzacji. Widza
oni koniecznos¢ zmian jako odpowiedz na oczekiwania i potrzeby po stronie
klientéw (53%) oraz postrzegajg jako wazne tworzenie nowych produktéw,
w tym rozwigzan do realizacji wydarzen hybrydowych (47%) (UFI, 2022).

Proces tenjuz trwa. 65% respondentéw ankiety potwierdzito, ze doda-
ta ustugi cyfrowe w ramach istniejgcych wydarzen (UFI, 2022). Bardzo czesto
ustugi te stanowig takze rozwigzania pozwalajgce na poszerzenie mozliwosci
komunikowania sie wystawcow z odwiedzajgcymi. Obawy zwigzane z przy-
sztoscig przemystu targowego rozwiewajg odpowiedzi uczestnikdw ankiety
UFI. Wskazujg oni na szybka odbudowe sektora targowego, poniewaz pan-
demia potwierdzita warto$¢ wydarzen dajgcych mozliwos¢ bezposredniego
spotkania. Mozliwy jest oczywiscie scenariusz z wydarzeniami hybrydowymi
i wdrazaniem ustug cyfrowych. Jednak widmo zastgpienia wydarzen stacjo-
narnych przez wersje hybrydowe raczej nam nie grozi (UFI, 2022). Opraco-
wanie Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce, raport 2022, mimo, ze prezen-
tuje tylko wycinek danych dla sektora targowego, to potwierdza swiatowe
tendencje. Tylko 6% ogotu wydarzen stanowity wydarzenia wirtualne a 9%
to wydarzenia hybrydowe (Polska Organizacja Turystyczna, 2022).

W ostatnich latach gtownym kanatem komunikacji w turystce stat
sie Internet. Handbook on Key Performance Indicators for Tourism Mar-
keting Evaluation wskazuje, ze media internetowe/cyfrowe wykorzystywa-
ne sg na wszystkich etapach Sciezki zakupowej klienta. Przy czym media
wtasne, najczesciej sg to serwisy internetowe oraz profile na platformach
medidéw spotecznosciowych, mogg by¢ wykorzystywane na kazdym z eta-
pow (World Tourism Organization and European Travel Commission, 2017).
Internet oferuje réwniez szerokie spektrum mozliwosci, od typowej re-
klamy banerowej, reklamy w wyszukiwarkach, po PR, influencer i mobi-
le marketing. Pandemia COVID-19 zmusita kraje i regiony do przejscia od
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dziatan o charakterze proaktywnym do dziatan reaktywnych, ograniczajac
sie do podtrzymywania wiezi emocjonalnych lub/i utrzymywania wizerun-
ku miejsca w pamieci odbiorcy. Byto to zgodne z przekazem Swiatowej Or-
ganizacji Turystyki, ktéra od poczatku pandemii podkreslata znaczenie do-
stosowania sie do ograniczen w podrézowaniu promujgc #TravelTomorrow
i ,Stay home today so you can travel tomorrow” (https://www.unwto.org/
unwto-convenes-global-tourism-crisis-committee).

Ketter, w analizie przeprowadzonej na podstawie materiatow wideo
publikowanych przez narodowe organizacje turystyki na wtasnych profilach
YouTube w okresie marzec 2020 — lipiec 2020, zidentyfikowat szes¢ réznych
taktyk komunikacyjnych. Dla fazy catkowitego zamkniecia (lock-down) byto
to: szerzy¢ nadzieje i inspiracje, braterstwo ludzi oraz tesknota i nostalgia.
W drugiej fazie — po zniesieniu catkowitego zamkniecia (post-lockdown)
strategie komunikacji byty blizsze obietnicy: witaj z powrotem, miejsce bez-
pieczne w czasach COVID-19, doswiadczenie odbudowy/odnowy (Ketter,
2021). W Polsce pamietamy szeroko zakrojong akcje #ZmienTerminNie-
Odwoluj. Takze Polska Organizacja Turystyczna, w Sprawozdaniu z dziatal-
nosci Polskiej Organizacji Turystycznej w 2020 roku, wskazuje, ze gtownym
kanatem komunikacji byt Internet, a przede wszystkim media spotecznoscio-
we (Facebook). Zrealizowane zostaty m.in. takie kampanie jak Odpoczywaj
w Polsce bezpiecznie, Obiekt bezpieczny higienicznie, #CityWill Wait, Time
for Poland, #ZmienTerminNieOdwotuj, #PolskajakPieknie, We’re Ready!, Po-
land the Safe Choice (Polska Organizacja Turystyczna, 2022).

Elementem t3czacym przytoczone dziatania byty media spoteczno-
Sciowe, ktore okazaty sie najlepszym kanatem dystrybucji informacji na
zasadzie word-of-mouth (WOM), a wtasciwie electronic-word-of-mouth
(eWOM).

eWOM to narzedzie, ktore potrafi wykorzysta¢ wszystkie cechy cha-
rakterystyczne internetu — jego masowosc¢, powszechnos¢ dostepu, anoni-
mowos¢, efemerycznosé, niskie koszty korzystania. O sile narzedzia decydu-
je mnogos$¢irodzajowa réznorodnosé platform komunikacyjnych. Qiangiin.
wskazujg na trzy z nich:

— globalne platformy spotecznosciowe — np. Facebook, Instagram, Twit-
ter, Tik-Tok, YouTube, WeChat,

— specjalistyczne platformy turystyczne — np. TripAdvisor,

— platformy wtasne poszczegdlnych podmiotéw przemystu turystycznego
—internetowe strony hoteli, OTA (online travel agency), witryny restau-
racji, strony przewoznikow, firm rent-a-car, wreszcie oséb prywatnych
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— przewodnikéw, pilotow wycieczek, instruktorow sportéw specjali-
stycznych, wreszcie samych podrdéznikéw itp.
Znani autorzy wskazujg na nastepujgce korzysci wynikajgce ze stosowania
eWOM (Nonnecke, Andrews, Preece, 2006; Cheung, Thadani, 2012):
— szybkie rozprzestrzenianie sie przekazéw na wielkiej, rozproszonej
przestrzeni spotecznej,
— masowy odbiorca,
— przekazywane informacje sg trwate, gdyz zapisywane w pamieci urzg-
dzen elektronicznych,
— kreowanie nowych klientéw, otwieranie nowych rynkdw,
— przyspieszanie procesdéw decyzyjnych nabywania produktéw i ustug,
— redukcja postrzeganego ryzyka w procesie decyzyjnym nabywania,
— niskie koszty transmisji,
— funkcja kontroli spotecznej.

Jest jednak druga strona eWOM, mniej korzystna. Przekazy w tym ob-
szarze powstajg na bazie stabych wiezi spotecznych — strony interakcji nie
znaja sie, sg sobie obce. Tym samym obdarzajg sie mniejszym zaufaniem niz
ma to miejsce w tradycyjnie rozumianym przekazie WOM. To z kolei przekta-
da sie na mniejsza skutecznos$é tego przekazu.

Podsumowanie i wnioski

Niepetne dane z 2022 r. pokazuja, ze potrzeba podrdzowania byta sil-
niejsza niz obawy zwigzane ze zmiennoscig sytuacji na Swiecie, najpierw wy-
nikajgce z pandemii, a obecnie sytuacji ekonomiczno-politycznej. Wedtug
GUS, w pierwszych 7 miesigcach 2022 r. liczba turystéw krajowych korzysta-
jacych z bazy noclegowej i udzielonych im noclegdéw jest niewiele nizsza niz
w 2019 i wyniosta odpowiednio 98% wartosci z 2019 r. dla korzystajgcych
i 99% dla noclegdw. Zdecydowanie wolniej nastepuje odbudowa przyjazdo-
wej turystyki zagranicznej — w okresie styczen-lipiec 2022 r. liczba turystéw
zagranicznych korzystajgcych z bazy noclegowej byta o 28% nizsza od liczby
korzystajgcych w analogicznym okresie w 2019 r., a liczba noclegdw nizsza
0 26%. Odbudowe turystyki na skale globalna potwierdzaja takze dane Swia-
towe] Organizacji Turystyki — w ciggu pierwszych siedmiu miesiecy 2022 r.
przyjazdy zagranicznych turystéw osiggnety 57% poziomu sprzed pandemii
(Swiatowa Organizacja Turystyki UNWTO, 2022). Branzowe doniesienia me-
dialne wskazujg, ze ruch turystyczny powraca na dawne tory, a na szczyty list
miejsc do odwiedzenia wracajg, te ktére byty popularne przed pandemis.
Pojawiajg sie opinie, ze pandemia wygenerowata nowe podejscie tj. teraz
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albo nigdy (nie odktadamy plandéw i odwiedzamy miejsca najpopularniej-
sze). Tym wazniejsze staje sie monitorowanie zachowan po stronie popytu,
aby oceni¢ rzeczywistg trwatos¢ zmian turystéw. Stanowié¢ to moze obszar
do dalszych badan. W kontekscie narzedzi komunikacji marketingowej, me-
dia spotecznos$ciowe i inne formy obecnosci w Internecie bedg dominowac,
powoduj3ac zazartg konkurencje o uwage odbiorcy. Tym wazniejsze staje sie
pytanie jak ksztattowac te dziatania, aby nie oznaczaty milionéw pustych wy-
Swietlen reklam. Korzystng zmiane odnotowujemy w obszarze targéw i wy-
staw. Poszerzenie udziatu w targach o dziatania z wykorzystaniem narzedzi
online pozwalajg wykorzystac je petniej i w dtuzszym okresie czasu.
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