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Wstep

Czym i dla kogo jest ten poradnik?

Turystyka to jedna z tych dziedzin gospodarki, ktéra w naturalny sposdéb taczy ludzi, miejsca
i doswiadczenia. Jej sita polega na tym, ze nie istnieje w prézni — kazdy wyjazd, nawet ten najkrotszy,
to wynik wspétpracy wielu podmiotow: przewoznikow, hoteli, restauracji, przewodnikdéw, animatorow,
instytucji kultury czy samorzaddw. Klienci rzadko zastanawiajg sie nad tym, ile pracy potrzeba,
by wrazenia byly spéjne i komfortowe — oczekujg po prostu dobrej podrézy. To wiasnie z tej
perspektywy rosnie znaczenie pakietowania ofert, czyli tworzenia spdjnych zestawow ustug
turystycznych, ktére sprzedaje sie jako gotowe doswiadczenie.

Ten poradnik zostat przygotowany z myslg o przedsiebiorcach i samorzadach, ktére chcg lepiej
rozumieé, jak w praktyce tworzy¢ i rozwija¢ pakiety turystyczne. Nie jest to podrecznik akademicki ani
kompleksowa monografia — raczej materiat pomocniczy i inspiracyjny, przewodnik, ktdry mozna
wykorzysta¢ w codziennej pracy.

Celem opracowania jest pokazanie, ie pakietowanie nie jest zarezerwowane dla duzych
touroperatoréw, ale moze by¢ narzedziem rozwoju lokalnych przedsiebiorstw i spotecznosci, ktora
moze czerpac ze zrwnowazonego rozwoju turystyki.

Dlaczego pakietowanie?

Na wspotczesnym rynku turystycznym turysci szukajg przede wszystkim wygody i unikalnosci. Coraz
rzadziej chcg samodzielnie tgczy¢ noclegi, atrakcje i transport — wolg kupié¢ jedng, kompletng
propozycje. Pakiet pozwala im oszczedzi¢ czas, daje poczucie bezpieczeristwa i spdjnosci,
a jednoczesnie otwiera przed nimi mozliwos$¢ przezycia czego$ wyjgtkowego.

Dla przedsiebiorcy oznacza to wieksza wartos¢ sprzedazy, bo klient, kupujac pakiet, wydaje wiecej niz
na pojedyncze ustugi. Oznacza to takze lepszg rozpoznawalno$¢ marki — produkt ma nazwe, tozsamosc,
historie, ktorg tatwiej promowac niz luzny zestaw ustug. Dla samorzadu czy regionu pakiety to szansa
na budowanie kompleksowej oferty turystycznej, ktéra zatrzymuje turystéw na dtuzej i pozwala im
zostawi¢ w lokalnej gospodarce wiecej pieniedzy.

Turystyka zrownowazona jako kierunek rozwoju

Pakietowanie staje sie jeszcze wazniejsze w kontekscie turystyki zrdwnowazonej. Wedtug raportow
UNWTO turysta XXI wieku coraz czesciej wybiera oferty, ktore sg autentyczne, szanuja srodowisko
i wspieraja lokalne spotecznosci. Odpowiedzig na te oczekiwania mogg by¢ wtasnie pakiety — dobrze
zaprojektowane, tgczace rézne elementy w spdjng catosc.

Wyobrazmy sobie prosty przyktad: zamiast sprzedawaé osobno nocleg w gospodarstwie
agroturystycznym, wynajem roweru i wizyte w lokalnym muzeum, mozna przygotowaé pakiet
»Weekend z naturg i tradycjg” — noclegi u rolnika, warsztaty kulinarne, wycieczka rowerowa i wieczor
przy ognisku z lokalnymi muzykami. Taka oferta nie tylko przycigga turyste, ale tez daje dodatkowy
dochdd kilku podmiotom, wzmacniajgc wiezi spoteczne i promujgc dziedzictwo regionu.

Zréwnowazone pakiety mogg tez przeciwdziatac¢ sezonowosci. Wiele miejsc zmaga sie z ttokiem w lipcu
i sierpniu, a pustka jesienig czy zimg. Dodanie elementdw takich jak warsztaty rekodzielnicze, festiwale
lokalne, turystyka wellness czy obserwacje przyrodnicze pozwala przyciggnac¢ turystow poza gtdwnym
sezonem.



Wspotpraca jako warunek sukcesu

Nie da sie stworzy¢ pakietu w pojedynke. Kazdy pakiet jest wynikiem wspoétpracy wielu partneréw,
ktorzy musza znalezé wspdlny jezyk, podzieli¢ sie obowigzkami i ustali¢ zasady rozliczeri. Wspdtczesna
turystyka opiera sie na sieciach i partnerstwach —im silniejsze relacje, tym lepszy produkt.

Przyktady z Polski i Europy pokazujg, ze tam, gdzie udato sie potgczy¢ sity, powstajg produkty
rozpoznawalne na szerokg skale. Szlak Orlich Gniazd to efekt wspdtpracy kilkunastu gmin i podmiotéw
prywatnych. Greenways — sie¢ tras rowerowych i pieszych — dziata w oparciu o partnerstwa miedzy
regionami i lokalnymi ustugodawcami. W Euroregionie Slask Cieszyriski samorzady polskie i czeskie
wspdlnie stworzyly i promujg transgraniczne produkty turystyczne. Kazdy z tych przyktadéw dowodszi,
ze wspotpraca — cho¢ wymagajaca — przynosi wymierne efekty.

Warto pamieta¢, ze wspodtpraca to nie tylko wspdlna promocja, ale tez dzielenie sie
odpowiedzialnoscig i ryzykiem. W sSwietle prawa to organizator pakietu odpowiada za catosc
Swiadczen. Dlatego tak istotne jest, by relacje miedzy partnerami byty przejrzyste i oparte na
wzajemnym zaufaniu.

Cel poradnika

Ten poradnik powstat po to, by utatwic i zacheci¢ do praktycznego dziatania. Znajdziesz tu opis
podstawowych zasad pakietowania i wspodtpracy, przyktady dobrych praktyk, a takze syntetyczne
podsumowania w formie list najwazniejszych wnioskdw. Materiat nie ma ambicji, by wyczerpac temat
od strony teoretycznej — istnieje wiele podrecznikdw i opracowan naukowych. Chcemy raczej podac
wiedze w przystepnej, praktycznej formie, tak by mozna jg bylo zastosowa¢ w codziennej pracy
przedsiebiorcy turystycznego, urzednika samorzgdowego czy przedstawiciela lokalnej organizacji
turystycznej.

Poradnik zostat podzielony na trzy moduty:

e Modut 1: Fundamenty pakietu turystycznego — o tym, jak zrozumie¢ istote pakietu, budowa¢
propozycje wartosci, segmentowac klientéw i analizowac¢ konkurencje.

e  Modut 2: Wspétpraca i budowa modelu biznesowego — o partnerstwach, aspektach
prawnych, modelach cenowych i standardach jakosci.

e Modut 3: Wprowadzenie pakietu na rynek — o promocji, nowych technologiach, budowaniu
marki i ocenie jakosci.

Kazdy modut koriczy sie podsumowaniem w punktach oraz pytaniami do refleksji, ktdre pomogg
czytelnikowi przetozy¢ wiedze na wtasng praktyke.

Inspiracja na poczatek

Na koniec warto podkresli¢ jedng mysl: turystyka to opowies¢. Pakiet nie jest zlepkiem ustug,
ale historig, ktérg opowiadasz swojemu klientowi — historig o regionie, o ludziach, o przezyciach,
jakie oferujesz. Im bardziej ta historia bedzie spdjna, autentyczna i dostosowana do oczekiwan turysty,
tym wieksza szansa na sukces.

Ten poradnik ma by¢ dla Ciebie mapg drogowa. Nie odpowie na wszystkie pytania, ale wskaze kierunek,
podsunie inspiracje i pokaze, jak unika¢ najczestszych bteddéw. Reszta zalezy od Ciebie i od Twoich
partnerow — bo tylko we wspodtpracy rodza sie produkty turystyczne, ktére naprawde przyciggajg
i zostajg w pamieci na dtugo.



Modut 1. Fundamenty pakietu turystycznego

Wprowadzenie

Pakiet turystyczny to nie zestaw przypadkowych ustug, ale spdéjna opowies¢, ktdrg klient kupuje
w catosci. To historia, w ktérej kazdy element — transport, nocleg, positek, atrakcja — jest czescia
wiekszego doswiadczenia. W tej czesci pokazemy, jak zrozumieé istote pakietu, jak budowacd jego
wartos¢, jak dopasowaé go do konkretnych segmentdéw klientéw i jak odrdznié sie od konkurencji.

Definicja i elementy pakietu turystycznego

Pakiet turystyczny to — zgodnie z ustawg o imprezach turystycznych z 2018 r. — zestaw co najmniej
dwodch réinych ustug turystycznych sprzedawanych w ramach jednej umowy. Najczesciej obejmuje
transport, zakwaterowanie, wyzywienie i atrakcje dodatkowe, ale moze tez zawiera¢ ubezpieczenie,
przewodnika czy transfery.

Przyktady mozliwego zastosowania

,»Szlak Orlich Gniazd — pakiety weekendowe” — oferowane m.in. przez Slaska Organizacje Turystyczna.
Zawierajg noclegi w hotelach w okolicach Jury Krakowsko-Czestochowskiej, zwiedzanie ruin zamkéw
z przewodnikiem, wstepy do muzedw i piesze wedrowki. To gotowy produkt, ktéry klienci kupujg jako
catosé, a nie w czesciach.

Przykiad hipotetyczny : ,Weekend w Kazimierzu Dolnym” — 2 noclegi w pensjonacie, rejs statkiem po
Wisle, warsztaty garncarskie, kolacja degustacyjna i przewodnik po miescie. To historia o miescie
artystow i rzemieslnikdéw. Cho¢ takie elementy sg w regionie dostepne, cato$¢ jako pakiet nie
funkcjonuje obecnie w regularnej sprzedazy.

Propozycja wartos$ci — co naprawde sprzedajemy?

Propozycja wartosci odpowiada na pytanie: dlaczego klient powinien wybra¢ wtasnie ten pakiet?
To sedno oferty — nie lista ustug, ale obietnica przezycia.

Typy propozycji wartosci

*np. dostep do miejsca lub atrakcji poza

Unikalnos¢ standardowymi godzinami.

Wygoda sjedna rezerwacja zamiast pieciu.
Cena epakiet tanszy niz suma elementow.

Przezycia eemocje, wspomnienia, wyjatkowosc.

Unikalno$c¢

Pakiet turystyczny wyrdznia sie na rynku wtedy, gdy oferuje cos, czego inni nie majg. Moze to by¢ dostep
do atrakcji poza standardowymi godzinami, spotkanie z lokalnym twdrcg, specjalny szlak tematyczny
albo wyjatkowe potaczenie ustug. Unikalnosé sprawia, ze klient ma poczucie uczestnictwa w czyms
wyjatkowym i niepowtarzalnym, co trudno znalezé w konkurencyjnych ofertach.



Wygoda

Dla wielu turystdw najwazniejszg wartoscig jest prostota i oszczednos¢ czasu. Pakiet daje im jedna
rezerwacje zamiast pieciu, a takze pewno$é, ze wszystkie elementy wyjazdu — nocleg, transport,
atrakcje — sg ze sobg skoordynowane. Dzieki temu turysta moze skoncentrowad sie na przezywaniu
podrdzy, a nie na logistyce.

Cena

Pakiety czesto przyciggajg klientdw atrakcyjng relacjg ceny do wartosci. Kupujac komplet ustug
w ramach jednej oferty, turysta ptaci mniej niz gdyby rezerwowat wszystko osobno. Réwnie istotne jest
poczucie ,dobrej okazji” — klient czuje, ze dostat wiecej, niz zaptacit, co wzmacnia jego satysfakcje
i lojalno$¢ wobec organizatora.

Przezycia

Najwazniejszg propozycjg wartosci pakietu sg emocje i wspomnienia, jakie turysta zabiera ze sobg.
To witasnie przezycia — mozliwo$é poznania lokalnej kultury, kontaktu z naturg czy wspdlnego spedzenia
czasu z bliskimi — sprawiajg, ze pakiet ma znaczenie gtebsze niz lista ustug. Klient kupuje nie tylko
podréz, ale takze wyjatkowq historie, ktdrg moze opowiedzie¢ innym.

Przyktady mozliwego zastosowania

»Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki” — pakiety organizowane przez lokalne winnice i gospodarstwa
agroturystyczne. Propozycja wartosci: autentyczne spotkanie z tradycjg Podkarpacia — lokalne jedzenie,
wino, muzyka i opowiesci.

Przyktad hipotetyczny: ,,Warminska Noc z gwiazdami” — nocleg w ekogospodarstwie, obserwacja
nieba z lokalnym astronomem, kolacja regionalna przy ognisku i transport rowerami elektrycznymi.
Propozycja wartosci: ,Niepowtarzalna okazja, by potgczy¢ wypoczynek na tonie natury z odkrywaniem
kosmosu”. Obecnie w takim ksztatcie nie istnieje jako komercyjna oferta, ale bazuje na realnych
zasobach regionu.

Segmentacja klientow i badanie potrzeb

Segmentacja to dzielenie klientéw na grupy o podobnych cechach i potrzebach. Dzieki temu mozna
projektowac pakiety ,szyte na miare”.

Kryteria segmentaciji

Demograficzne Psychograficzne Behawioralne Geograficzne
swiek, ptec, status estyl zycia, wartosci, elojalnos¢, sposob ekraj i region
rodzinny i in. zainteresowania. spedzania czasu, pochodzenia
preferencje turystow.
zakupowe.
Demograficzne

Segmentacja demograficzna opiera sie na podstawowych danych o turystach, ktére najtatwiej zmierzy¢
i poréwnac. Najczesciej wykorzystywane zmienne to: wiek (dzieci, mtodziez, mtodzi dorosli, seniorzy),
pte¢, status rodzinny (single, pary, rodziny z dzie¢mi), wyksztatcenie, dochdd oraz zawdd. Dzieki nim
mozna tworzy¢ pakiety dopasowane np. do rodzin z matymi dzieémi (krétsze trasy, atrakcje edukacyjne)
czy seniorow (wolniejsze tempo zwiedzania, dodatkowe zabezpieczenia).



Psychograficzne

Ten typ segmentacji dotyczy stylu zycia, wartosci i zainteresowan turystéw. Kluczowe zmienne to:
motywacje podrézowania (relaks, poznawanie kultury, aktywnos¢ fizyczna), preferowany styl zycia
(aktywny, rodzinny, luksusowy, ekologiczny), osobowos¢ (np. otwarto$s¢ na nowe doswiadczenia),
a takze system wartosci (np. ekologia, autentycznos¢, lokalnosé). Taka segmentacja pozwala odrdznic
np. turystéw ,,eko” szukajgcych gospodarstw agroturystycznych od oséb nastawionych na ekskluzywny
wypoczynek w hotelach 5*.

Behawioralne

Segmentacja behawioralna skupia sie na sposobie korzystania z ustug turystycznych i wzorcach
zachowan klientéw. Najczesciej analizuje sie: czestotliwos¢ podrdzy (raz w roku vs. kilka razy rocznie),
okres wyjazdéw (wakacje, dtugie weekendy, poza sezonem), lojalnos¢ wobec marki (powracajgcy
klienci vs. turysci poszukujgcy nowych doswiadczen), preferencje zakupowe (rezerwacje last minute,
korzystanie z pakietow online), a takze reakcje na promocje. Dzieki temu mozna np. odrdzni¢ segment
,fowcdédw okazji” od ,,wiernych klientéw” i inaczej adresowaé komunikacje marketingowa.

Geograficzne

Segmentacja geograficzna dotyczy pochodzenia turystéw oraz charakterystyki ich miejsc zamieszkania.
Kluczowe zmienne to: kraj (np. Niemcy, Polska, Czechy), region (np. Mazowsze, Bawaria), typ miejsca
zamieszkania (miasto vs. wies), a takze odlegtos¢ od destynacji (turysci lokalni, krajowi, zagraniczni).
Tego typu dane pomagajg np. tworzy¢ pakiety dla turystow zagranicznych (jezyk przewodnika, program
dopasowany do krotkiego pobytu) albo dla klientdw z duzych miast, ktdrzy szukajg weekendowych
ucieczek poza miasto.

Przyktady mozliwego zastosowania

»Senior w podrézy” (Biuro podrozy Logos Tour, Polska) — pakiety specjalnie dla oséb 60+. Propozycja:
spokojne tempo zwiedzania, opieka pilota, dodatkowe udogodnienia i ubezpieczenie. Segmentacja
oparta o wiek i potrzeby bezpieczenstwa.

Przyktad hipotetyczny: ,,Rodzinny weekend nad jeziorem” — pakiet obejmujgcy nocleg w pensjonacie
z placem zabaw, rejs todzig z kapitanem-opowiadaczem bajek, warsztaty kulinarne dla dzieci. Realne
elementy sg dostepne w wielu regionach, ale taki pakiet nie funkcjonuje jeszcze w statej sprzedazy.

Analiza konkurencji i wyrdzniki rynkowe

Pakiety konkurujg ze sobg —zaréwno lokalnie, jak i globalnie. Analiza konkurencji pozwala dostrzec nisze
i zbudowad wyrdznik oferty.

Kryteria analizy

e cena,

e zakres ustug,

e jakos¢ obstugi,
e innowacyjnos¢,

e autentycznosé.



Metody
SWOT konkurencyjnych pakietow

Analiza SWOT polega na zidentyfikowaniu mocnych stron (Strengths), stabosci (Weaknesses),
szans (Opportunities) i zagrozen (Threats) zwigzanych z konkurencyjnymi pakietami. W praktyce
oznacza to, ze analizujemy oferte innego organizatora, szukajac jej atutow (np. atrakcyjna cena,
wyjatkowe atrakcje), stabosci (brak elastycznosci, niska jakosé obstugi), szans (rosngcy trend
turystyki aktywnej, nowe fundusze UE) oraz zagrozen (np. sezonowos¢, silna konkurencja
zagraniczna). Zastosowanie: dzieki takiej analizie tatwiej zrozumieé, w czym nasz pakiet moze by¢
lepszy i jakie nisze warto zagospodarowac — np. dodaé element ekologiczny, ktérego konkurencja
nie ma.

Benchmarking — poréwnanie ofert i cen

Benchmarking to systematyczne poréwnywanie swojej oferty z innymi pakietami — pod wzgledem
ceny, zakresu ustug, jakosci obstugi i promocji. Polega na sprawdzeniu, jak nasz produkt wypada
na tle najlepszych praktyk rynkowych. Zastosowanie: organizator turystyki moze poréwnac ceny
weekendowych pakietow w swoim regionie z podobnymi produktami w sgsiednich krajach (np.
Czechy, Stowacja) i oceni¢, czy jego oferta jest konkurencyjna. Benchmarking pozwala tez
zainspirowac sie rozwigzaniami stosowanymi gdzie indziej — np. wprowadzeniem dynamicznego
cennika albo rozszerzeniem pakietu o warsztaty lokalne.

Mystery shopping — testowanie oferty konkurencji.

Mystery shopping (tajemniczy klient) polega na tym, ze osoba udajgca zwyktego turyste korzysta
z pakietu konkurencji i nastepnie szczegétowo opisuje swoje doswiadczenia. Analizuje caty proces:
od rezerwacji, przez obstuge klienta, po atrakcje i wyzywienie. Zastosowanie: ta metoda daje
organizatorom bezcenng wiedze o tym, jak naprawde wyglada konkurencyjna oferta w praktyce,
jakie sg jej mocne i stabe strony. Dzieki temu mozna poprawic¢ wiasny pakiet, unikajac btedéw
konkurencji — np. usprawnic¢ proces rezerwacji online, jesli klient napotkat trudnosci u innego
operatora.

Przyktady mozliwego zastosowania

»Mazury — zagle i kultura” (Itaka, Polska) — pakiet obejmujgcy czarter jachtu, noclegi, zwiedzanie
i warsztaty lokalne. Itaka wyrdzniata sie dodaniem elementu kulturowego (np. koncerty, festiwale)
do standardowych rejséw.

Przyktad hipotetyczny : ,,Weekend zero waste na Mazurach” — 3 godziny zeglowania, kolacja rybna
przygotowana bez plastiku, warsztaty o ekologii i nocleg w gospodarstwie agroturystycznym zero waste.
Obecnie taki pakiet nie funkcjonuje komercyjnie, ale stanowi atrakcyjng nisze.

Podsumowanie modutu 1 — najwazniejsze mysli

e Pakiet turystyczny to zintegrowany produkt, a nie suma ustug.

¢ Najwazniejsza jest propozycja wartosci — emocje, przezycia i wygoda.
e Segmentacja pozwala dopasowac pakiety do konkretnych grup.

e Analiza konkurencji pokazuje, gdzie mozna sie wyrdznic.

e Prawdziwe i hipotetyczne przyktady pokazujg, ze pakietowanie mozna rozwijaé na bazie
istniejgcych zasobow i twdrczej wyobrazni.



Pytania do refleks;i

/‘ Jakie elementy mojej oferty moge potaczyc w pakiet?

Czy moja propozycja wartosci jest jasna i atrakcyjna?

Dla ktorego segmentu klientow moj pakiet bedzie najlepiej
dopasowany?

Co odrdznia mojg oferte od konkurenc;ji?

PP\ Czy wmoim pakiecie moge dodac element odpowiedzialnej
‘ turystyki
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Modut 2. Wspotpraca i budowa modelu
biznesowego

Wprowadzenie

Pakiet turystyczny nigdy nie powstaje w prézni. To efekt wspoétpracy wielu podmiotédw, ktdre muszg
ze sobg rozmawiaé, dzieli¢ sie odpowiedzialnoscig i wspdlnie dbac o jako$é. W praktyce oznacza to
tworzenie sieci partnerstw — formalnych i nieformalnych — ktére dziatajg jak ekosystem. Kazdy partner
wnosi co$ innego: nocleg, transport, kuchnie, atrakcje, promocje. Jesli te elementy zostang
skoordynowane, powstaje produkt, ktérego pojedyncza firma nie bytaby w stanie stworzy¢.

W tym module pokazemy, jak wyglada wspétpraca przy budowie pakietow, jakie sg modele biznesowe
i finansowe, jakie znaczenie majg aspekty prawne i bezpieczenstwo oraz dlaczego standardy jakosci
i odpowiedzialno$¢ ekologiczna stajg sie dzi$ przewagg konkurencyjna.

Partnerstwa lokalne i regionalne

Dlaczego partnerstwa sg konieczne?

Wspotczesny turysta oczekuje kompleksowych doswiadczen. Zaden hotel, restauracja czy atrakcja
turystyczna nie jest w stanie zapewnic ich samodzielnie. Dopiero potaczenie ustug pozwala stworzyc
petng oferte. Dlatego partnerstwa to fundament pakietow.

Formy partnerstwa

e Formalne — umowy, konsorcja, wspdlne projekty finansowane z funduszy UE.

¢ Nieformalne — rekomendacje, wspotpraca ad hoc, system polecen.
Korzysci ze wspotpracy

e zwiekszona atrakcyjnos¢ oferty,

¢ mozliwosé wspdlnej promaocji,

e obnizenie kosztéw dzieki efektowi skali,

e wzmochienie wizerunku regionu jako catosci.

Przyktady mozliwego zastosowania

Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki — wspodtpraca winnic, agroturystyk i muzedw etnograficznych,
prowadzona pod patronatem Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej. Kazdy partner
zachowat swojg odrebnosé, ale razem stworzyli silng marke rozpoznawalng w catej Polsce.

Przyktad hipotetyczny: , Weekend z zurawing na Kaszubach” — gospodarstwa rolne, ktére uprawiajg
Zurawine, tacza sity z lokalnymi hotelami i restauracjami. Powstaje pakiet: nocleg w pensjonacie,
warsztaty kulinarne z zurawing, spacer po plantacjach i degustacja nalewek.

Relacje i sieci partnerskie — zaufanie i komunikacja

Partnerstwo jako proces

Wspodtpraca to nie jednorazowa transakcja, ale proces. Wymaga zaufania, przejrzystosci i jasnych zasad.
Partnerzy muszg rozumieé swoje role, oczekiwania i ograniczenia.
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Elementy skutecznego partnerstwa

1. Zasada win—-win —kazdy partner musi co$ zyskac (np. hotel — gosci, atrakcja — bilety, restauracja
— obroty).

2. Podziat odpowiedzialnosci — kto odpowiada za promocje, kto za logistyke, kto za kontakt
z klientem.

3. Stata komunikacja — spotkania, raporty, wspdlne kanaty komunikacji.

Ekosystem turystyczny

Sie¢ partnerska przypomina ekosystem: jesli jeden element zawodzi (np. transport), caty produkt traci
spojnosc.

Przyktady mozliwego zastosowania

Szlak Orlich Gniazd — wspdlny produkt kilkunastu gmin i wtascicieli obiektéw historycznych, promowany
przez Slaska Organizacje Turystyczna. Dzieki sieci wspétpracy udato sie stworzyé marke o zasiegu
krajowym, a nawet miedzynarodowym.

Przyktad hipotetyczny : ,Zielony Szlak Doliny Wkry” — sie¢ lokalnych firm: kajakowych, gospodarstw
agroturystycznych, ekologicznych restauracji. Partnerzy tworzg wspdlng strone rezerwacyjng
i kalendarz wydarzen, tak aby klient mogt w jednym miejscu kupié petny pakiet weekendowy.

Aspekty prawne i bezpieczenstwo pakietow

Dlaczego prawo jest tak wazne?
Pakiet turystyczny to nie tylko wspdlna oferta — to rowniez odpowiedzialno$é prawna. W mys| ustawy
o imprezach turystycznych (2018) organizator odpowiada za catos¢ pakietu, nawet jesli poszczegélne
ustugi Swiadczg inni dostawcy.
Kluczowe przepisy

e Odpowiedzialnos¢ solidarna — klient ma prawo do odszkodowania od organizatora, jesli

zawiedzie ktérekolwiek swiadczenie.

¢ Obowigzek informacyjny — organizator musi jasno wskazaé, co zawiera pakiet, jakie sg warunki
rezygnacji, jakie ubezpieczenie.

e Gwarancje finansowe — biura podrézy musza posiadaé zabezpieczenie na wypadek
niewyptacalnosci.
Bezpieczenstwo uczestnikow
Pakiety muszg by¢ zgodne z zasadami BHP, ochrony konsumentéw i ochrony srodowiska. Wazng role
odgrywa ubezpieczenie — zaréwno OC organizatora, jak i NNW uczestnikow.
Przyktady mozliwego zastosowania

Sprawa biura podrozy Sky Club (2012) — niewyptacalno$¢ organizatora objeta tysigce turystow.
Pokazata, jak istotne sg gwarancje ubezpieczeniowe i odpowiedzialno$¢ organizatora za caty pakiet.

Przyktad hipotetyczny: , Pakiet z koncertem” — organizator sprzedaje weekend w miescie wraz z biletem
na koncert. Koncert zostaje odwotany — klient ma prawo do zwrotu catosci pakietu, a nie tylko wartosci
biletu.
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Modele cenowe i strategie finansowe

Jak wyceniac¢ pakiety?

Cena pakietu to nie tylko suma kosztow. To réwniez komunikat marketingowy i element strategii
konkurencyjne;j.

Gtéwne modele cenowe

1. Kosztowy — cena ustalana na podstawie sumy kosztdw + marza. Najprostszy, ale najmniej
elastyczny.

W modelu kosztowym cena pakietu obliczana jest jako suma wszystkich kosztéw organizatora (noclegi,
transport, wyzywienie, atrakcje, ubezpieczenia, obstuga) powiekszona o marze, ktdra stanowi zysk
firmy. To najprostsza i najbardziej przejrzysta metoda — daje pewnos¢, ze cena pokrywa wszystkie
wydatki. Jej wadg jest jednak brak elastycznosci: jesli konkurencja oferuje podobny pakiet taniej,
a koszty mamy wyzsze, trudno bedzie dopasowac cene bez obnizenia marzy.

Zastosowanie: biuro podrdzy organizujgce wyjazdy szkolne czesto stosuje model kosztowy — np. 200 zt
nocleg + 150 zt transport + 100 zt wyzywienie + 50 zt bilety wstepu + 50 zt obstuga = 550 zt. Do tego
doliczana jest marza, np. 15%, co daje cene 635 zt.

2. Wartosciowy — cena zalezy od tego, jakg wartosc klient przypisuje pakietowi. Moze by¢ wyzsza,
jesli pakiet ma element unikalnosci.

Model wartosciowy opiera sie na tym, jakg subiektywng wartos¢ klient przypisuje pakietowi. Cena
nie jest wiec prostg sumg kosztéw, ale odzwierciedleniem tego, ile klient jest gotow zaptacic¢ za dane
doswiadczenie. Dzieki temu mozna osigga¢ wyzisze marze — pod warunkiem, ze pakiet oferuje co$
naprawde unikalnego. To wymaga dobrego poznania grupy docelowej i jej oczekiwan.

Zastosowanie: pakiet ,Weekend z zurawing na Kaszubach” (hipotetyczny) mégtby byé droiszy niz
zwykty nocleg z wyzywieniem, poniewaz daje dodatkowg warto$¢ — mozliwos¢ udziatu w warsztatach
kulinarnych i degustacji lokalnych nalewek. Klient ptaci wiecej, bo kupuje nie tylko nocleg, ale tez
autentyczne, niepowtarzalne przezycie.

3. Dynamiczny — ceny zmieniajg sie w zaleznosci od sezonu, terminu rezerwacji, dostepnosci.
Popularne w liniach lotniczych i city breakach.

Model dynamiczny zaktada, ze cena zmienia sie w zaleznosci od popytu i podazy — np. w sezonie
wakacyjnym, w dtugie weekendy czy przy duzym zainteresowaniu jest wyzsza, a poza sezonem nizsza.
Wymaga to wsparcia technologicznego (systemy rezerwacyjne, channel manager), ale pozwala lepiej
wykorzystac potencjat sprzedazy. Dzieki temu ci, ktdrzy rezerwujg wczesnie lub poza sezonem, ptaca
mniej, a klienci ,,last minute” lub w szczycie sezonu — wiecej.

Zastosowanie: pakiety typu city break sprzedawane przez platformy takie jak Travelist.pl — weekend
w Warszawie czy Krakowie kosztuje 400 zt w listopadzie, a 700 zt w czasie majowki. Klient rozumie
zasade i akceptuje, ze cena zalezy od terminu.

Przejrzystosc cen

Kluczowa w budowaniu zaufania. Klienci cenig, gdy wiedzg, za co ptacg, i nie majg poczucia ukrytych
optat.

Bez wzgledu na model, przejrzystos¢ cenowa jest fundamentem budowania zaufania klientéw. Turysci
chcg wiedzieé¢, za co ptacg, i nie akceptujg ,ukrytych kosztéw” — np. dodatkowych doptat
za podstawowe Swiadczenia czy obowigzkowych optat serwisowych. Brak przejrzystosci prowadzi do
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frustracji, ztych opinii i spadku wiarygodnosci organizatora. Dlatego cena pakietu powinna by¢ zawsze
komunikowana w sposéb jasny i petny — najlepiej z wyszczegdlnieniem, co zawiera i jakie ewentualne
opcje dodatkowe mozna dokupic. Z tego powodu np. platforma Booking.com wprowadzita obowigzek
pokazywania koricowej ceny pobytu (z podatkami i optatami lokalnymi) juz na etapie wyszukiwania,
wiasnie z powodu naciskéw klientdw i regulatoréw.

Przyktady mozliwego zastosowania

City Break w Warszawie — pakiety oferowane przez Travelist.pl réznig sie ceng w zaleznosci od terminu
(weekend majowy drozszy niz listopadowy). To klasyczny przyktad dynamicznej polityki cenowe;j.

Przyktad hipotetyczny: , Pakiet zero waste w gérach” — organizator ustala cene wyzszg niz standardowe
oferty, argumentujac jg ekologicznym charakterem (lokalne produkty, brak plastiku, kompostowanie).
Klient akceptuje cene, bo wartos¢ dodana jest dla niego wazniejsza niz koszt.

Standardy jakosci i odpowiedzialna turystyka

Jakosc¢ jako przewaga konkurencyjna

W turystyce cena jest wazna, ale decydujgcym czynnikiem jest doswiadczenie klienta — to ono sprawia,
ze turysci wracajg i polecajg pakiet innym. Jakos¢ w pakietach obejmuje wiele wymiaréw:
od punktualnosci transportu, przez czystos¢ i komfort zakwaterowania, po profesjonalizm
przewodnikéw i jakos¢ jedzenia. Coraz wieksze znaczenie majg tez kwestie ekologii i bezpieczerstwa —
turysta oczekuje, ze podrdz bedzie nie tylko przyjemna, ale tez bezpieczna i odpowiedzialna spotecznie.
Przyktad: pakiety wellness w Austrii — klient wraca nie dlatego, ze cena byta najnizsza, ale dlatego,
ze cato$¢ doswiadczenia (obstuga, standard hotelu, kuchnia, kontakt z naturg) byta spdéjna i wysokiej
jakosci.

Standardy i certyfikaty

ISO

Normy ISO (np. ISO 9001) pozwalajg przedsiebiorstwom turystycznym wdrozy¢ system zarzadzania
jakoscig, ktory obejmuje procesy obstugi klienta, bezpieczeristwo i ciggte doskonalenie ustug.
W praktyce certyfikat ISO jest sygnatem dla klienta, ze firma dziata wedtug miedzynarodowych
standardow.

Zastosowanie: hotel lub biuro podrézy posiadajace ISO 9001 buduje przewage konkurencyjng,
pokazujac, ze procedury i jako$¢ obstugi nie zalezg od przypadku, ale od standaryzowanych proceséw.

Certyfikaty POT

Polska Organizacja Turystyczna co roku przyznaje certyfikaty dla najlepszych produktéw turystycznych
w kraju. To znak jakosci i rozpoznawalnosci — posiadanie takiego certyfikatu zwieksza wiarygodnosc
oferty i utatwia promocje.

Przyktad: Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki otrzymat certyfikat POT, co wzmocnito jego
rozpoznawalnos¢ w Polsce i za granica.

Znaki jakoSci

W réznych krajach stosuje sie znaki jakosci dedykowane turystyce. W Hiszpanii funkcjonuje znak ,,Q”
dla ustug turystycznych spetniajgcych okreslone standardy, a na catym Swiecie popularna jest ,Blue
Flag” (Btekitna Flaga), przyznawana plazom i marinom spetniajgcym normy czystosci, bezpieczenstwa
i dostepnosci.

Przyktad: Bfekitna Flaga na plazach w Gdyni i Sopocie jest wyraznym komunikatem, ze te miejsca
spetniajg wysokie normy jakosci sSrodowiskowe] i bezpieczenstwa.
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Odpowiedzialna turystyka

Nowoczesny turysta coraz czesciej szuka ofert, ktére sg ekologiczne, autentyczne i etyczne.
Odpowiedzialna turystyka to podejscie, w ktérym dbatos¢ o Srodowisko i lokalng spoteczno$c jest
integralng czescig pakietu, a nie dodatkiem marketingowym. Oznacza to np. ograniczenie plastiku,
wykorzystanie lokalnych produktéw, wspieranie lokalnych przewodnikéw czy rekompensowanie sladu
weglowego podrdzy. Tego typu elementy sg dzis nie tylko atutem, ale wrecz oczekiwanym standardem
— brak aspektu ekologicznego coraz czesciej obniza atrakcyjnosé pakietu.

Przyktady mozliwego zastosowania

Islandia — w wielu ofertach turystycznych podawany jest Slad weglowy wycieczki. To element
przejrzystosci ekologicznej.

Hotele zero waste w Polsce — np. Arche Hotel Poloneza w Warszawie wprowadzit zasady ograniczania
plastiku i recyklingu.

Przyktad hipotetyczny: ,Eko-rowerowy weekend na Roztoczu” — pakiet obejmuje nocleg
w gospodarstwie zero waste, rowery elektryczne, warsztaty kulinarne z lokalnych produktow i sadzenie
drzew jako element rekompensaty sladu weglowego.

Podsumowanie modutu 2 — najwazniejsze mysli

e Wspdtpraca to fundament pakietdw — bez niej oferta bedzie niekompletna.
e Relacje partnerskie muszg opierac sie na zaufaniu i jasnych zasadach.

e Prawo i bezpieczenistwo chronig zardwno klienta, jak i organizatora — nieznajomos¢ przepisow
moze by¢ kosztowna.

e Cena to nie tylko liczba, ale tez komunikat i element wartosci oferty.

e Jakosc i ekologia to dzi$ koniecznos¢ — turysta oczekuje, ze jego wybdr bedzie zgodny
z zasadami odpowiedzialnej turystyki.

Pytania do refleks;i

Z kim w moim regionie moge nawigzac wspotprace, by
stworzyc petniejszy pakiet?

Jak zorganizowac zasady partnerstwa, aby kazdy zyskat i czut
sie odpowiedzialny?

Czy znam wszystkie przepisy dotyczace pakietow

turystycznych i ich konsekwencje?

Jaki model cenowy najlepiej pasuje do mojego produktu?

Co moge zrobic, aby madj pakiet byt bardziej ekologiczny i
jakosciowy?
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Modut 3. Wprowadzenie pakietu na rynek

Wprowadzenie

Stworzenie pakietu turystycznego to dopiero pierwszy krok. Réwnie waznym wyzwaniem jest jego
wprowadzenie na rynek — czyli sprawienie, by klienci w ogdle sie o nim dowiedzieli, mogli go tatwo
kupi¢ i zeby chcieli do niego wracaé. W praktyce oznacza to potgczenie dziatan marketingowych,
wykorzystania narzedzi cyfrowych, budowania marki oraz monitorowania jakosci.

W tym module pokazemy, jak sprzedawac¢ i promowacé pakiety turystyczne w epoce cyfrowej,
jak wykorzystywac nowe technologie rezerwacyjne, jak tworzy¢ spdjng marke pakietu oraz dlaczego
nie mozna zapominac o opinii klienta i statym doskonaleniu produktu.

Kanaty promociji i sprzedazy — tradycyjne i cyfrowe

Tradycyjne kanaty

Jeszcze kilkanascie lat temu gtéwnym miejscem sprzedazy pakietow byty biura podrézy i punkty
informacji turystycznej. Klient przychodzit do biura, ogladat katalogi, rozmawiat z konsultantem
i podejmowat decyzje. Cho¢ dzis dominujg kanaty online, tradycyjna sprzedaz wcigz ma znaczenie —
szczegdlnie dla starszych klientdéw i w mniejszych miejscowosciach.

Nowoczesne kanaty

Dzis$ kluczowe sg kanaty cyfrowe:

OTA (Online Travel Agencies) *Booking.com, Expedia, GetYourGuide.

eserwisy rezerwacyjne prowadzone przez lokalne
organizacje turystyczne.

Platformy regionalne

*Facebook, Instagram, TikTok — szczegdlnie dla mtodszych

Social media .
turystow.

Influencer marketing ewspotpracazblogeramii tworcami tresci.

*TripAdvisor, Google Reviews — dziatajg silniej niz

Opinie i recenzje reklamy.

Przyktady mozliwego zastosowania

»Weekend w todzi filmowej” — kampania zrealizowana przez £t6dzkg Organizacje Turystyczng w social
mediach. Wykorzystano influenceréw, ktérzy pokazywali miejsca zwigzane z filmem. Pakiet obejmowat
noclegi, wejscia do muzedw i oprowadzanie po planach filmowych.
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Hipotetyczny przykfad: ,Kajakowy City Break w Warszawie” — pakiet sprzedawany przez OTA
i promowany na TikToku: dwa noclegi w hostelu, sptyw kajakowy Wistg przez centrum miasta, kolacja
w food truckach na Bulwarach Wislanych. Propozycja adresowana do turystéw mtodych i aktywnych.

Narzedzia cyfrowe i systemy rezerwacyjne

Dlaczego cyfryzacja jest kluczowa?

Nowoczesny turysta zaczyna planowanie podrdzy od Internetu. Wedtug badarn UNWTO ponad 80%
klientéw wyszukuje oferty online, a ponad 60% dokonuje rezerwacji przez aplikacje mobilne.
Brak obecnosci w sieci oznacza de facto brak istnienia na rynku.

Narzedzia

eumozliwiajg rezerwacje noclegow, transportu, atrakcji w
jednym systemie.

CRS (Central Reservation Systems)

enarzedzie do zarzagdzania dostepnoscig pakietow na

S R réznych platformach jednoczesnie (np. Booking, Airbnb).

eintegrujgce oferty z catego obszaru turystycznego (np.

e e VisitMalta, Polanica Zdrdj Online).

ecoraz czesciej pakiety mozna kupic przez dedykowane

AEECRIS Ine aplikacje turystyczne.

Przyktady mozliwego zastosowania

Euroregion Slask Cieszynski — wprowadzono wspdlny system rezerwacyjny obejmujacy obiekty
noclegowe, atrakcje i wydarzenia po obu stronach granicy (Polska—Czechy). Dzieki temu klient moze
w jednym miejscu zarezerwowadé rozne elementy pakietu.

Hipotetyczny przykfad: ,,Green App for Mazovia” — aplikacja mobilna, w ktérej turysta moze kupic
pakiet weekendowy: noclegi w agroturystyce, sptyw kajakowy, bilety do muzeum i warsztaty kulinarne.
Wszystko optacane jednym kliknieciem, bez koniecznosci kontaktu z kazdym ustugodawca oddzielnie.

Budowanie marki pakietu — tozsamosc i storytelling

Dlaczego marka jest wazna?

Pakiet, podobnie jak produkt konsumencki, potrzebuje marki — nazwy, logo, historii. To marka sprawia,
ze klient zapamietuje produkt i poleca go dalej. Bez marki pakiet tatwo znika w ggszczu innych ofert.
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Elementy marki pakietu

Logo i identyfikacja
wizualna — spdjne
grafiki, ktére mozna
stosowac w
materiafach
promocyjnych.

Nazwa — prosta,
zapadajgca w pamiec,
kojarzaca sie z
doswiadczeniem (np.
»Szlak Kulinarny
Podkarpackie Smaki”).

Storytelling —
opowiesc, ktora
nadaje sens ofercie
(..to nie tylko wyjazd,
to podréz do gwiazd”).

Spoéjnosé — marka
pakietu musi by¢
zgodna z marka
regionu.

Nazwa

Nazwa pakietu powinna byé prosta, tatwa do zapamietania i kojarzaca sie z doswiadczeniem,
ktore oferujemy. Dobrze dobrana nazwa dziata jak obietnica — przycigga uwage i od razu sugeruje,
co jest gtdwng wartoscig pakietu. Przyktad: ,Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki” jasno komunikuje,
ze chodzi o kulinaria i lokalne tradycje.

Logo i identyfikacja wizualna

Logo i spdjna identyfikacja wizualna nadaja pakietowi profesjonalny i rozpoznawalny charakter. Dobrze
zaprojektowane grafiki mozna wykorzystywac w materiatach promocyjnych, na stronach internetowych
czy w mediach spotecznosciowych, co zwieksza wiarygodnos¢ oferty. Spdjnos¢ wizualna sprawia,
ze pakiet staje sie czescig wiekszej opowiesci o regionie.

Storytelling

Storytelling, czyli opowies¢ towarzyszgca pakietowi, nadaje mu emocjonalny wymiar. To wfasnie
historia sprawia, ze turysta nie kupuje samego noclegu czy transportu, ale przezycie — np. ,to nie tylko
wyjazd, to podréz do gwiazd”. Dzieki narracji pakiet nabiera gtebi, wyrdznia sie na tle innych i pozostaje
w pamieci turystow.

Spojnosé
Marka pakietu musi by¢ zgodna z marka regionu, ktérego jest czescig. Dzieki temu oferta jest bardziej

autentyczna, a klient nie ma poczucia, ze produkt zostat sztucznie , doklejony”. Spéjnos¢ buduje takze
efekt synergii — lokalne pakiety wzmacniajg marke regionu, a marka regionu wspiera sprzedaz pakietéw.

Przyktady mozliwego zastosowania

Greenways — miedzynarodowa marka tras rowerowych i pieszych w Europie Srodkowej. Logo, wspdlne
standardy i narracja (ekologia, slow travel) sprawity, ze produkt jest rozpoznawalny ponad granicami.

Hipotetyczny przyktad: ,Roztocze — weekend peten harmonii” — marka pakietu promujgcego turystyke
slow: noclegi w gospodarstwach ekologicznych, joga na swiezym powietrzu, kuchnia oparta na
lokalnych produktach. Storytelling: ,,Czas ptynie wolniej, a Ty wracasz do rGwnowagi”.
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Monitoring jakosci i feedback od klientéw

Dlaczego ewaluacja jest niezbedna?

Nawet najlepiej zaprojektowany pakiet trzeba stale ulepszac. Turystyka jest dynamiczna —zmieniajg sie
trendy, potrzeby i technologie. Regularny monitoring jakosci pozwala reagowac¢ na te zmiany
i poprawiac oferte.

Metody monitorowania

Ankiety online i offline ekrotkie kwestionariusze po zakoriczonym wyjezdzie.

Analiza opinii w internecie *TripAdvisor, Google Reviews, social media.

Mistery client (tajemniczy klient) *osoba anonimowo testujgca pakiet.

Ankiety online i offline

Ankiety to najprostsze, a zarazem bardzo skuteczne narzedzie monitorowania satysfakcji turystéw.
Krétkie kwestionariusze mozna rozdaé po zakoriczonym wyjezdzie w formie papierowej albo — coraz
czesciej — przestac linkiem do formularza online (np. Google Forms, SurveyMonkey). Pytania powinny
dotyczy¢ zaréwno poszczegdlnych elementdw pakietu (noclegi, transport, atrakcje), jak i ogdlnej oceny
doswiadczenia. Zastosowanie: hotel wspdtpracujgcy w ramach pakietu weekendowego moze po
powrocie turystow wysta¢ ankiete mailowa i na podstawie odpowiedzi poprawic np. tempo zwiedzania
albo menu kolacji regionalnej.

Analiza opinii w Internecie

Recenzje w serwisach takich jak TripAdvisor, Google Reviews czy w mediach spotecznosciowych sg dzi$
jednym z gtéwnych zrédet informacji dla potencjalnych klientéw. Monitorowanie tych opinii pozwala
zrozumieé, co klienci naprawde myslg o pakiecie — czesto bardziej szczerze niz w ankietach. Analiza
polega na systematycznym $ledzeniu ocen i komentarzy, identyfikowaniu powtarzajacych sie watkéw
oraz reagowaniu na krytyke. Zastosowanie: organizator zauwaza, ze w wielu recenzjach pojawia sie
uwaga o dtugim czasie oczekiwania na transport — to sygnat, ze nalezy poprawic logistyke.

Mistery client (tajemniczy klient)

Metoda tajemniczego klienta polega na tym, ze osoba dziatajgca incognito korzysta z pakietu tak,
jak zwykty turysta, i szczegétowo ocenia wszystkie etapy doswiadczenia. Raport z takiej wizyty zawiera
zarowno mocne strony, jak i obszary wymagajgce poprawy — np. sposéb rezerwacji, jakos¢ obstugi
czy poziom atrakcji. Zastosowanie: samorzgd wspdtpracujacy z lokalnymi partnerami moze raz w roku
zleci¢ audyt pakietdw przez ,,mistery client”, aby sprawdzi¢, czy standard obstugi jest spdjny i zgodny
z obietnicami marketingowymi.

Przyktady mozliwego zastosowania

Kanada, Northwest Territories (NWT) — program wsparcia operatoréw turystycznych zaktada
systematyczng ewaluacje pakietow, dostosowywanie ich do segmentéw klientéw i wdrazanie nowych
trenddw (np. ekoturystyki).
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Hipotetyczny przyktad: ,Weekend z historia w Zamosciu” — po pierwszej edycji pakietu organizator
zbiera opinie uczestnikdw i okazuje sie, ze najwiekszym hitem byty nocne spacery po miescie.
W kolejnej edycji stajg sie one gtdwnym elementem programu.

Podsumowanie modutu 3 — najwazniejsze mysli

e Promocja pakietow odbywa sie dzi$ gtéwnie online — brak obecnosci w sieci to utrata klientéw.

e Narzedzia cyfrowe (CRS, aplikacje, systemy regionalne) sg niezbedne, by pakiety byly fatwo
dostepne.

e Marka i storytelling nadajg pakietowi tozsamosc¢ — klient kupuje opowiesé, nie liste ustug.
e Monitoring jakosci i feedback pozwalajg rozwija¢ produkt i utrzymywac lojalnosé klientow.

e Wdrazanie nowych trendéw (ekologia, slow travel, digitalizacja) zwieksza konkurencyjnosé
i atrakcyjnosc¢ pakietow.

Pytania do refleksji

Jakie kanaty promocji sg najskuteczniejsze dla mojego
pakietu — tradycyjne czy cyfrowe?

Czy klient moze kupic moj pakiet online w kilku kliknieciach?

Czy moj pakiet ma marke — nazwe, logo, opowiesc?

Jak zbieram i analizuje opinie klientow — i co z nimi robig?

/‘ Czy moj pakiet odpowiada na nowe trendy w turystyce?
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Rekomendacje koncowe

Dlaczego warto pakietowac i wspotpracowac?

Pakietowanie i wspotpraca w turystyce to nie moda, ale strategia budowania wartosci.
W czasach rosngcej konkurencji i zmieniajacych sie oczekiwan klientow sam nocleg czy atrakcja to
za mato. Turysci szukajg kompletnych doswiadczen, ktore sg wygodne, spdjne i autentyczne.
To witasnie pakiety dajg te przewage — a wspdtpraca sprawia, ze lokalne firmy, instytucje i samorzady
mogg dziatac jak jedna druzyna.

Pakiety turystyki zrdwnowazonej dodatkowo pozwalajg regionom:
e wydtuzac sezon,
e wspierac lokalnych producentéw i ustugodawcow,
e chroni¢ srodowisko,

e budowac wizerunek miejsc przyjaznych i autentycznych.

Gtowne rekomendacje

1. Mysl doswiadczeniami, nie ustugami — turysta kupuje historie, a nie liste Swiadczen.

N

Zacznij od propozycji wartosci — co sprawia, ze Twdj pakiet jest wyjatkowy?

3. Segmentuj klientéw — rdzne grupy chca réznych rzeczy. Lepiej miec trzy dopasowane pakiety
niz jedng oferte dla wszystkich.

4. Buduj sieci wspétpracy — szukaj partnerdw lokalnych, bo razem tworzycie kompletng oferte.

5. Dbaj o prawo i bezpieczenistwo — znajomos¢ przepiséw to nie tylko obowigzek, ale i ochrona
Twojego biznesu.

6. Przemysl model cenowy — cena to komunikat; nie zawsze musi by¢ najnizsza, ale zawsze
powinna by¢ przejrzysta.

7. Stawiaj na jakosc¢ i odpowiedzialnos¢ — ekologia i autentycznos$¢ to dzis standard, nie dodatek.
8. Badz obecny online —jesli nie ma Cie w sieci, nie istniejesz w Swiadomosci wiekszosci turystow.
9. Buduj marke pakietu — nazwa, logo i storytelling zwiekszajg zapamietywalnosc.

10. Ucz sie od klientéw — ich opinie to najlepsze Zrédto wiedzy o tym, co poprawic.
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Checklista dla przedsiebiorcow i samorzgdow
Pakiet jako produkt

v" Czy pakiet to spdjna catos¢, a nie suma ustug?

v' Czy ma jasng i atrakcyjng propozycje wartosci?

v' Czy odpowiada na potrzeby konkretnego segmentu turystow?
Wspétpraca

v' Czy mam zdefiniowanych partneréw w regionie?

v' Czy zasady wspotpracy sg jasne i przejrzyste?

v" Czy zadbano o odpowiedzialno$¢ prawng i ubezpieczenia?
Model biznesowy

v' Czy cena mojego pakietu jest przejrzysta i zrozumiata dla klienta?

v" Czy zastosowany model cenowy pasuje do charakteru oferty (kosztowy, wartosciowy,
dynamiczny)?

v' Czy mdj pakiet spetnia standardy jakosci i ekologii?
Promocja i sprzedaz

v' Czy pakiet jest dostepny online w tatwy sposéb?

v' Czy wykorzystuje media spotecznosciowe i opinie klientow?

v' Czy pakiet ma marke — nazwe, logo, opowiesc?
Rozwdj

v' Czy monitoruje opinie klientow i wdrazam zmiany?

v' Czy $ledze nowe trendy i dopasowuje oferte?

v' Czy mdj pakiet jest zgodny z zasadami turystyki zréwnowazone;j?
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Zrodia
Akty prawne

Ustawa z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach
turystycznych (Dz.U. 2017 poz. 2361).
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Uzyte przyktady praktyczne

Szlak Orlich Gniazd — produkt turystyczny promowany przez $laska Organizacje Turystyczng
(www.orlegniazda.pl).

Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki — projekt Podkarpackiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej (www.podkarpackiesmaki.pl).

Logos Tour — ,Senior w podrézy” — oferta biura podrézy skierowana do osdéb 60+
(www.logostour.pl).

Greenways — miedzynarodowa sie¢ tras rowerowych i pieszych w Europie Srodkowej
(www.greenways.pl).

Travelist.pl — pakiety city break w Warszawie i innych miastach, z dynamicznym cennikiem
(www.travelist.pl).

Euroregion Slask Cieszyniski — wspdlny system rezerwacyjny dla obiektéw noclegowych i
atrakcji turystycznych (www.euroregion-teschinensis.eu).

tdédzka Organizacja Turystyczna — Weekend w todzi filmowej — kampania promocyjna i
pakiety filmowe (www.lodz.travel).

Itaka — rejsy i pakiety na Mazurach (www.itaka.pl).

Islandia — praktyka informowania o $ladzie weglowym ofert turystycznych (Visit Iceland,
www.visiticeland.com).

Arche Hotel Poloneza (Warszawa) — wdrozenie zasad zero waste i ograniczenia plastiku
(www.archehotelpoloneza.pl).

Kanada (Northwest Territories) — systematyczna ewaluacja pakietéw w ramach
programéw rozwojowych GNWT.
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