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Migdzypokoleniowe aspekty komunikacji marketingowe;]
na przyktadzie Parku Muzakowskiego

Intergenerational Aspects of Marketing Communication on the Example of Muskau Park

Abstract: Division of the tourism market based on age allows for a more accurate adjustment of tools
and methods of communication to the needs of individual groups. This leads to increased benefits
for both tourism product providers and tourists themselves, who appreciate a diversified offer that
takes into account their lifestyle and expectations. Research on the tourist activity of generations X,
Y and Z can be included in the process of creating marketing messages addressed to tourists visiting
Muskau Park in the Lubusz Voivodeship. The HubSpot tool, literature and generational research pro-
vide a solid basis for marketing communication strategies, innovations and various forms of tourism.

Keywords: Muskau Park; generations X, Y, Z; tourism market; tourist activity; marketing commu-
nication

Abstrakt: Podziat rynku turystycznego na podstawie kryterium wieku pozwala na trafniejsze
dopasowanie narzedzi i sposobdéw komunikacji do potrzeb poszczegdlnych grup. Prowadzi to do
zwigkszenia korzysci zaréwno dla oferentéw produktow turystycznych, jak i samych turystow,
ktorzy doceniajg zroznicowang oferte, uwzgledniajaca ich styl zycia 1 oczekiwania. Badania nad
aktywnoscig turystyczng generacji X, Y, Z moga by¢ uwzglednione w procesie tworzenia komu-
nikatow marketingowych adresowanych do turystow odwiedzajacych Park Muzakowski w wo-
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jewoddztwie lubuskim. Narzedzie HubSpot, literatura oraz badania generacyjne stanowia solidne
oparcie dla strategii komunikacji marketingowych, innowacji oraz réznorodnych form turystyki.

Stowa kluczowe: Park Muzakowski; generacje X, Y, Z; rynek turystyczny; aktywnos¢ turystyczna;
komunikacja marketingowa

WSTEP

Termin ,,pokolenie” jest stosowany do opisu ciggtosci i zmian w transmisji
norm, warto$ci i wzorcéw zachowan, a takze do analizy grupowych postaw jako
reakcji na zmiany spoteczno-ekonomiczne i kulturowe. Pokolenie (generacja, ko-
horta) to kategoria, ktéra moze by¢ analizowana z perspektywy mikrostruktury
jako poktosie kontestacji innych (glownie starszych) generacji albo perspektywy
makrostrukturalnej jako wspolnoty spotecznej i historycznej. Stosowanie tego po-
jecia pozwala systematyzowac i wyjasniac histori¢, wskazywac¢ wydarzenia bedace
punktami zwrotnymi czy tez prezentowac poglady z punktu widzenia podmiotu
zbiorowego ,,my”, ,,oni”.

W obrgbie wszystkich pokolen dochodzi do réznych przejawoéw aktywno-
sci, w tym do aktywnosci konsumenckiej i turystycznej. Potrzeby turystow — jak
kazdej innej grupy klientow — sg determinowane wieloma czynnikami, w tym
demograficznymi, spotecznymi, kulturowymi, gospodarczymi, politycznymi. Kon-
sumenci rynku turystycznego poddawani sg rozmaitym analizom i klasyfikacjom
majacym na celu segmentacje rynku w celu dostosowania ofert touroperatoréw do
ich zainteresowan. Celem tej segmentacji jest gtdwnie wykazanie réznic migdzy
poszczegbdlnymi kohortami turystow-klientow. Okreslenie tych cech u przedsta-
wicieli kazdego z pokolen jest kluczowym czynnikiem tworzenia oferty i strategii
komunikacji marketingowe;j.

Podejscie do potencjalnych grup turystow w kontekscie ich cech mozna
analizowa¢ z dwoch perspektyw (Zajadacz, 2014): pragmatycznej, traktujacej
pokolenia jako odrebne segmenty na rynku turystycznym, charakteryzujace si¢
wyraznie zdefiniowanymi cechami i r6znicami; ontologicznej, postrzegajacej tu-
rystyke jako zjawisko spoteczne uwarunkowane miedzypokoleniowymi relacjami
1 wzmacniajace migdzypokoleniowe wigzi spoteczne. W niniejszym opracowaniu
przyjeto ujecie pierwsze, w ktorym przydatnos¢ generacji stuzy okresleniu strategii
komunikacji marketingowej okre§lonego produktu turystycznego z uwagi na wiek
konsumentdéw — ich potrzeb, mozliwosci nabywczych i motywacji.

Artykut ma na celu przedstawienie propozycji przekazu marketingowego
adresowanego do przedstawicieli konsumentéw pokolen X, Y, Z. Reprezentujg
oni obecnie aktywne grupy turystow-konsumentow, charakteryzujace si¢ zrdzni-
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cowanymi potrzebami i zachowaniami. Przedstawiona propozycja odnosi si¢ do
jednej z gléwnych atrakcji turystycznych wojewodztwa lubuskiego, czyli Parku
Muzakowskiego. Artykut ma forme przegladowa, a Zrodtami informacji sg literatura
i dane dotyczace specyfiki kazdego pokolenia oraz ich zachowan turystycznych.
W procesie tworzenia brand persony wykorzystano narzedzie Make My Persona
Tool dostepne na stronie https://www.hubspot.com/make-my-persona.

POKOLENIA — CHARAKTERYSTYKA ORAZ UZYTECZNOSC
BADAWCZA DLA NAUK SPOLECZNYCH

Pierwotnie termin ,,pokolenie” stosowany byt w znaczeniu spotecznym dla
podkreslenia ciaglosci rodowe;j i historycznej (Wyka, 1989). W czasach nowozyt-
nych jego eksplanacyjny kontekst koncentruje si¢ nie na ciggltosci, lecz na réznicach
spoteczno-kulturowych, uwypuklajac problematyke konfliktu pokolen. Termin ten
odnoszony jest przede wszystkim do mlodziezy, ktora jest niczym ,,»obce« plemig,
bedace »nosnikiem« nowych, burzacych »stary porzadek« idei” (Hildebrandt-Wy-
pych, 2009, s. 105).

Mimo ze w kazdym roczniku tkwi potencjat do przemian, to jedynie niektore
doswiadczaja momentu, kiedy stabng uwarunkowania biezace i zaczyna si¢ marsz
ku nowemu. Ksztattowanie si¢ pokolenia jest w istocie rezultatem wielu czynnikow,
w tym tych nieprzewidywalnych. Wedlug Mannheima (1992/1993) nalezy rozroz-
ni¢ ,,pokolenie potencjalne” i ,,pokolenie rzeczywiste”. Pierwsze jest nastepstwem
generacji w sensie biologicznym, a drugie charakteryzuje swiadomos¢ wiasnej od-
rebnosci, wyznaczonej przez jakie$ istotne wydarzenia historyczne czy spoleczne.
Wedtug Giddensa i Suttona (2012, s. 1084) ,,0 przynaleznosci do pokolenia decyduje
nie tylko rok urodzenia, lecz takze wspolnota doswiadczen ksztattowanych przez
konkretne spoteczenstwo”. Zarzewiem kazdej generacji jest okre§lona sytuacja poko-
leniotworcza, czyli splot wydarzen, zjawisk i proceséw oddziatujacych na konkretng
grupe rowiesniczg. Czynniki te moga mie¢ charakter zar6wno negatywny (wojny,
rewolucje, kryzysy gospodarcze, traumy lub destrukcyjne zdarzenia), jak i pozytywny
(skoki cywilizacyjne, boom ekonomiczny, pokojowe przemiany ustrojowe, zabawa
czy mozliwos¢ rozwoju kariery; zob. Fatyga, 2005; Hart-Brinson, 2018; Wrzesien,
2015). Przezycie pokoleniowe stanowi swego rodzaju weryfikator warto$ci oraz
punkt odniesienia dla poézniejszych do§wiadczen spotecznych.

Pokolenie — jak okresla je Dilthey (zob. Kuderowicz, 1966) — tworza osoby,
ktoére w tym samym czasie podlegaty tym samym wydarzeniom, co wytworzyto
w nich podobny sposdb pojmowania, odkodowania i rozumienia rzeczywistosci,
anastepnie w wieku dojrzatym kontynuujg swoje dziatania obok siebie. Ossowska
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przesuwa nacisk na psychologiczny wymiar tworzenia pokolen, oparty na emocjach
zwigzanych z przezywaniem i odczuwaniem wspolnoty: ,,Wiek nie jest czyms$
istotnym dla wiaczenia ludzi do tego czy innego pokolenia. Decyduje o nim przede
wszystkim wspolnos$¢ postaw 1 wartosci” (Ossowska, 1963, s. 50).

Wedtug Howe’a i Straussa (1997) pokolenia mozna wyrézni¢ na podstawie
trzech wyznacznikow: ulokowania generacji w historii (pozwala na okreslenie ram
czasowych pokolenia), wspolnych zachowan i wierzen charakterystycznych dla
0sob urodzonych w konkretnych odstgpach czasowych oraz dostrzegania wspolnoty
przez cztonkow jednej generacji. Autorzy opracowali koncepcje cyklu pokolenio-
wego sktadajaca sie z czterech faz:

— ,wzlot” (high): czas spotecznego optymizmu i prymatu wspdlnotowosci
nad indywidualizmem. Nowy obywatelski tad rozwija si¢ rownolegle z wy-
pieraniem starego systemu wartosci;

— ,,przebudzenie” (awakening): okres duchowej przemiany, warunkujacy
pojawienie si¢ nowego systemu wartosci. Zmiana prowadzi do podwazenia
obowigzujacego porzadku przez mtodych;

— ,rozprezenie” (unraveling): stary tad wygasa pod wplywem nowego sys-
temu wartos$ci, pojawiajg si¢ tendencje indywidualistyczne;

— ,kryzys” (crisis): system wartosci, wprowadzony w okresie ,,przebudzenia”
i rozpowszechniony w fazie ,,rozprezenia”, staje si¢ zrodlem spotecznych
problemow. Jest on coraz mocniej podwazany, az do zainicjowania procesu
zmiany starego porzadku.

Klasyfikacje spoteczne sa wygodnym narzedziem do opisu rozmaitych zjawisk
spotecznych, np. rozumienia specyfiki kohort w spoteczenstwie, zmian demograficz-
nych czy identyfikacji struktury tar¢ miedzy generacjami. Niemniej zadna generali-
zacja nie jest wolna od ograniczen. Jednym z uproszczen jest przypisanie wydarzenia
pokoleniotworczego okresowi adolescencii, tzw. mit mtodos$ci (Ziemann, 2020, s. 6).
Nadzwyczajne wydarzenia w dziejach ludzkosci wptywaja na wszystkich ludzi, nie
rdznicujgc w sposob znaczacy pogladéw poszczegdlnych kohort'. Niektorzy bada-
cze podnosza, ze cze$¢ opisywanych cech pokoleniowych tworzy w istocie zbior
uproszczen i stereotypow zgeneralizowanej grupy wiekowej (Page, 2021). W efekcie
mozna mowi¢ wprost o ,,micie pokoleniowym” (Duffy, 2021; Elliott, 2021) i popu-
laryzowaniu fatszywych wyobrazen przeczacych wynikom badan socjologicznych.
Ponadto definicje pokolen powinny uwzglednia¢ specyfike krajow i kultur oraz nie
powinny by¢ kategoryzowane zbyt szeroko (Klaffke, 2014).

! Jeden z najpowszechniejszych mitoéw odnosi si¢ do stosunku pokolen do zmian klimatycznych.
Brytyjskie badania wykazaty, ze starsze pokolenia cz¢sciej niz Zetki sg $wiadome wptywu dziatan pro-
ekologicznych na ich zycie (Hill, 2021).
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Pomimo nakreslonych watpliwosci obecnie identyfikuje sie pig¢ pokolen
wyodrebnionych ze wzgledu na przedziat czasowy narodzin oraz istotne czynniki
pokoleniotworcze: BB, X, Y i Z oraz Alfa®.

Przedstawiciele pokolenia X (1965—-1979) to osoby, ktore urodzity si¢ i wy-
chowaly w patriarchalnym $rodowisku rodzinnym, tatwo podporzadkowuja si¢
autorytetom, normom i zasadom, a $wiat postrzegaja jako strukture pionowa, zbu-
dowang na szczeblach kariery, zdobywaniu do§wiadczenia i budowaniu pozycji
od zera. Ich wartos$ci ksztattowane byly przez transformacj¢ ustrojowa 1989 r.,
niepewnos¢ zatrudnienia, wzrost konkurencji na rynku pracy, kryzys gospodarczy,
rozpad Zwiazku Radzieckiego (Polska) oraz upadek muru berlinskiego, katastrofe
nuklearng w Czarnobylu i koniec zimnej wojny (Niemcy). Rodzina jest dla nich
najwazniejsza i to dla niej stanowia pokolenie nabywcdow: mieszkan, samochodow,
urzadzen. Wsrod wyznawanych przez nich wartosci znajduja si¢ pracowitosc, ela-
styczno$¢, niezaleznos$¢ zyciowa, przedsiebiorczo$¢, rozwdj osobisty, inicjatywa
i roznorodno$é. Z jednej strony lksy wykazuja wysoki szacunek do pracy, cenig
lojalnos¢, stabilizacje, spokdj i przewidywalno$¢ pracy, natomiast zdobywanie
srodkéw finansowych ma na celu zapewnienie utrzymania rodzinie. Czas wolny
traktuja jako nagrode za dobrze wykonana pracg. Z drugiej strony wykazuja sie
sceptycyzmem, czujnoscia i brakiem zaufania wobec wtadzy. Mtodos¢ przedstawi-
cieli tego pokolenia to rowniez czas rewolucji subkultur oraz skok technologiczny
— pojawienie si¢ telewizorow, gier komputerowych i wideo. Dla Ikséw spotkania
i komunikacja twarza w twarz sg wartosciag samg w sobie — odczytuja konteksty
wypowiedzi z komunikatéw werbalnych i niewerbalnych.

Osoby z pokolenia X, z powodu intensywnego tempa pracy, wybierajg krotsze
podrdze ($rednio 26 dni w roku w podrozy, okoto cztery wyjazdy rocznie, trwajace
zazwyczaj tydzien). Motywacja do podrozy jest glownie potrzeba odpoczynku lub
odwiedzenia bliskich w okresie ferii zimowych i wakacji. Przedstawiciele tego
pokolenia inwestujg znaczne $rodki w podroze, posiadaja jednoczesnie solidng
wiedz¢ na temat miejsc, do ktorych planuja si¢ udaé. W trakcie podejmowania
decyzji o wyjezdzie okoto 90% lksoéw czyta recenzje podrdzy, a dla 88% opinie te
maja istotny wptyw na wybor destynacji i marek turystycznych. Przedstawiciele
pokolenia X nie sg podatni na reklamy; zamiast tego kieruja si¢ opiniami specjali-

> Ze wzgledu na podjeta w artykule tematyke analiza dotyczy pokolen X, Y i Z, a opisy czynnikow
pokoleniotworczych — Polski i Niemiec (gtéwnych odbiorcow oferty turystycznej Parku Muzakowskie-
20). Przedzialy czasowe stosowane w odniesieniu do pokolen przyjeto za Wiktorowicz i Warwas (2016).
Do opisu poszezegolnych pokolen wykorzystano publikacje autorstwa Schnetzera (2023), Rogozinskiej-
-Pawetczyk i in. (2019) oraz McCrindle’a i Wolfinger (2009). Dane dotyczace form podrézowania przed-
stawicieli poszczegdlnych pokolen zaczerpnigto z Expedii (2017), Qtravel.ai (2023) oraz z tekstu autor-
stwa Schnorbus (2019).
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stow 1 innych podroznych publikowanymi w internecie. Warto$cig nadrzedna dla
nich przy wyborze destynacji nie jest cena, lecz komfort pobytu.

Dla przedstawicieli pokolenia Y, milenialsow (1980-1994), kluczowymi czyn-
nikami ksztattujgcymi byly: zamach na World Trade Center, wzrost liczby aktow
terrorystycznych, wojna w Jugostawii, katastrofa w Fukushimie i rewolucja digitalna.
Dodatkowo dla polskich Igrekow istotne byto dorastanie w warunkach gospodarki
wolnorynkowej i przystapienie Polski do Unii Europejskiej. To okres szybkosci —
przemieszczania si¢, komunikacji, wykonywania kilku czynnosci naraz, zaawanso-
wania technologicznego; Igreki wzrastaty w srodowisku cyfrowym internetu, e-maili,
SMS-o6w, DVD, PlayStation, Xbox-ow, iPod-6w. Rozwinety si¢ unich postawy kon-
sumpcjonizmu i pragnienie statego podnoszenia standardu zycia. Warto$ci materialne
uznawane za spotecznie pozadane oraz ich wskazniki okazaty si¢ jednak trudne do
osiagniecia. Polski rynek pracy charakteryzowato wysokie bezrobocie, zwtaszcza
wsrdd osob urodzonych w latach 1978—-1987. W tym kontekscie integracja euro-
pejska nie tylko umozliwita mtodemu pokoleniu wigksza mobilnos¢ i otwarto$¢ na
kontakty z innymi kulturami, lecz takze nasilita tendencje do emigracji zarobkowe;.
Okres miodo$ci milenialsow wyznaczat tatwy dostep do edukacji, szkot i podrdzy.
Milenialsi sg otwarci na zmiany, elastyczni, daza do rozwoju osobistego i rownowagi
miedzy praca a zyciem prywatnym, oczekujg szybkich efektow podjetych dziatan.
Swiat wirtualny jest tak samo wazny jak $wiat rzeczywisty, a wiele dziatan, takich
jak zakupy czy nauka, odbywa si¢ online. Rzadko przejmuja si¢ opiniami spoza
swojej grupy rowiesniczej, nie uznajg hierarchii i nie sg przywigzani do konkretnych
miejsc czy przedmiotéw. Sg podatni na reklamy i nasladownictwo. W decyzjach
zakupowych czesto kierujg si¢ technologicznymi nowinkami, a nie uzytecznoscia
produktu. Z racji intensywnej obecnosci w §wiecie wirtualnym maja pewne trudnosci
w komunikacji werbalnej, preferujg bowiem kontakt przez SMS-y i komunikatory
internetowe, stosujg skroty i emotikony.

Generacja Y przecigtnie spedza 35 dni w roku w podrozy, realizujac 5 lub 6
wyjazdow, zazwyczaj trwajacych od 3 do 5 dni, uwzgledniajac w tym weekendy.
Igreki poszukuja rowniez przygod, podroézujac poza utartymi szlakami. W trakcie
podrozy skupiaja si¢ na relaksie: 83% z nich preferuje wakacje all-inclusive, a 75%
ceni sobie mozliwo$¢ drzemki na plazy i korzystanie z zabiegow SPA. Milenialsi
sg szczegolnie podatni na reklamy publikowane na portalach spotecznosciowych
—27% o0s6b z tego pokolenia publikuje posty na platformach spoteczno$ciowych
(z czego 64% na Facebooku), aby uzyska¢ opinie innych uzytkownikdéw na temat
wybranego kierunku podro6zy.

Wartosci pokolenia Z (1995-2010) ksztattowaty powszechna globalizacja, zmia-
ny klimatyczne, §wiatowa migracja, konflikty miedzynarodowe, Brexit i pandemia
COVID-19. Przede wszystkim jednak skok cywilizacyjny, ktory umozliwit im dora-
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stanie w §wiecie nowoczesnych technologii. Zetki nie znajg innej rzeczywistosci — ni-
gdy nie funkcjonowali w $wiecie bez komputera, telefonu, internetu, elektronicznych
gadzetow, Facebooka, Twittera (platforma X), Androida. Komunikuja si¢ ze soba
za pomocg SMS-6w i kanalow spoteczno$ciowych (spotecznosci wirtualne moga
mie¢ wieksze znaczenie niz spotecznosci realne). Normg jest wykonywanie kilku
czynnosci naraz i uzywanie wielu ekranéw w jednym czasie. Kluczowym elementem
pokoleniotworczym jest wprowadzenie sieci 2.0, umozliwiajacej wspottworzenie
tre$ci przez uzytkownikow. Zetki stanowig pierwsze pokolenie tworcow mediow:
zaktadajg wlasne konta w serwisach wideo i publikujg na nich wideotresci, tworza
blogi, podcasty, pisza ksigzki, ale tez mierza si¢ z internetowym hejtem, doswiadczajg
skrajnosci pomiedzy rdwnoscig i tolerancja (ruch #metoo, wzmacnianie praw spo-
tecznosci LGBTQ+) a populizmem. Sag wychowywani we wzglednym dobrobycie,
dlatego przedktadaja dobra zabawe i swoj dobrostan nad prace, ktora jest dla nich
dodatkiem do zycia. W pracy s3 wymagajacy, oczekuja wyzwan rozwojowych, odpo-
wiedniego wynagrodzenia, zsynchronizowania miejsca i stylu pracy do ich zyciowych
przyzwyczajen i hobby. Nie przywiazujg si¢ zbytnio ani do miejsc, ani do zaktadu
pracy —ich cechg jest mobilnos¢ i odwaga w kontaktach migdzykulturowych. Jedno-
cze$nie zle znosza trudy pracy. Latwiej im zmieni¢ prace niz podejmowaé wyzwania,
tatwiej zosta¢ freelancerem niz pracowac na etacie. Dla polskich Zetek benefity Unii
Europejskiej — programy stypendialne, Erasmus, nieograniczone mozliwosci pracy
za granicg — skutkujg swoistym wykorzenieniem z historii Polski, a swojg wspoltcze-
snos¢ traktuja jako ,,poczatek nowej ery, powstalej nie na gruzach przesztosci, lecz
w absolutnym oderwaniu od niej” (Wrzesien, 2016, s. 232).

Pokolenie Z spedza $rednio 29 dni w roku na podrézach, uczestniczy w okoto
3 lub 4 wyjazdach, zazwyczaj trwajacych od 3 do 5 dni, gtownie w formie podrozy
weekendowych. Zetki wykazuja silne zainteresowanie $wiatem, cenig sobie zdoby-
wanie nowych do$wiadczen poprzez probowanie réznych potraw, nawigzywanie
kontaktow z réznymi kulturami oraz podrdze po mniej utartych szlakach. Nowoczesne
technologie, takie jak smartfony i portale spotecznos$ciowe, maja duzy wptyw na wy-
bory podrdznicze tego pokolenia. Az 90% z nich twierdzi, ze media spoteczno$ciowe
majg wplyw na ich decyzje dotyczace podrozy miedzynarodowych, 67% korzysta
ze smartfondw w celu znalezienia inspiracji dotyczacej kierunku podrézy, a 36%
decyduje si¢ na konkretne miejsca na podstawie postéw publikowanych w mediach
spotecznosciowych, w tym na Facebooku (64%), Instagramie (46%) i Twitterze
(35%). Dla najmtodszego pokolenia Wi-Fi staje sie niezbedne, co czgsto wptywa na
ich wybor hoteli, przy czym preferuja te z bezptatnym dostgpem do internetu.

Mimo pewnych uproszczen i niemoznosci odniesienia wynikow badan po-
kolen w kontekscie miedzynarodowym, przyjete charakterystyki kohort niosg za
sobg znaczace implikacje praktyczne, do ktorych mozna zaliczy¢:
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— pokolenia na rynku pracy: kariery zawodowe, wartos$ci pracy, podejscie do
zmian, poziom zaangazowania, zarzgdzanie wielopokoleniowoscig w fir-
mie, dobor odpowiednich narzedzi i praktyk zarzgdzania zasobami ludzkimi
(Sidor-Rzadkowska, 2018);

— pokolenia na rynku edukacji: e-learning, wykorzystanie technologii cyfro-
wych, uzyteczno$¢ nauki dla rynku pracy (Ciechanowska, 2014);

— pokoleniowe style zycia, w tym religijno$¢, stosunek do zdrowia, ekologii,
zrownowazonego rozwoju itp. (Strzelczak, 2022);

— pokoleniowe aktywnos$ci w polityce, zachowania wyborcze (Mikotajczyk
i Tasak, 2021);

— marketing ustug: jezyk perswazji, formy i narzedzia komunikacji, wyko-
rzystywanie aplikacji i komunikatoréw internetowych, serwisow spotecz-
nosciowych (Sagan-Bielawa, 2010).

PARK MUZAKOWSKI, CZYLI ,,GALERIA NAJPIEKNIEJSZYCH
OBRAZOW LORRAINA, POUSSINA CZY RUISDAELA™

Park Muzakowski (Park von Muskau, Muskauer Park, Fiirst-Plickler-Park)
potozony jest po obu stronach rzeki Nysy Luzyckiej, w Bad Muskau i Leknicy,
okoto 80 km na potudnie od Zielonej Goéry, w wojewodztwie lubuskim. To naj-
wigkszy park w stylu angielskim na terenie Polski. Jego zatozycielem i gtéwnym
architektem byt Hermann Ludwig Heinrich von Piickler-Muskau, ktory dla reali-
zacji swojego ambitnego planu stworzenia parku krajobrazowego ze wzgledow
finansowych poslubit w 1817 r. Lucie von Pappenheim, corke pruskiego kanclerza
ksigcia Karla Augusta von Hardenberga.

Miasto Leknica do 1945 1. pozostawalo prawobrzezng czgscig Bad Muskau. Po
zakonczeniu dziatan wojennych i rozdzieleniu miasta na cz¢s¢ polska i niemiecka na
wschodniej stronie Parku Muzakowskiego powstata wie$ Leknica, ktora w 1969 .
uzyskata prawa miejskie. W tym czasie Park zostal podzielony granica na Nysie
Luzyckiej: Polsce przypadta wprawdzie wigksza, lecz bardziej zniszczona czgs¢
Parku (522 ha); po niemieckiej stronie pozostala cz¢s¢ z obiektami rezydencjonal-
nymi, przyzamkowe ogrody, Park Goérski i Park Zdrojowy.

W 1988 r. zawarto polsko-niemieckie porozumienie o wspotpracy przy rekon-
strukcji Parku. W 1993 r. w Niemczech powstata Fundacja Stiftung ,,Fiirst-Piickler-

3 Takie poréwnanie odnotowat w 1832 r. pisarz Friedrich Forster: ,,A w okolicy jest taka réznorod-
nos¢ widokow, ze podczas spaceru przez park mniema si¢, iz przechodzi si¢ przez galeri¢ najpigkniejszych
obrazow Claude’a Lorraina, Poussina czy Ruisdaela” (cyt. za: Johannes, 1954, s. 10, thumaczenie wlasne).
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-Park Bad Muskau”. W 1998 r. Park Muzakowski wpisano do polskiego rejestru
zabytkow, a w maju 2004 r. zostal uznany za Pomnik Historii. Wpisanie Parku
Muzakowskiego na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kultury UNESCO miato miejsce
2 lipca 2004 r. Czyni go to jedynym transgranicznym parkiem krajobrazowym w Eu-
ropie. Na liste UNESCO wpisano 348,00 ha parku (211,90 ha po stronie polskiej).
Dodatkowo wyznaczono strefe buforowa o powierzchni 1204,65 ha (584,00 ha po
stronie polskiej). Mimo Ze nie prowadzi si¢ statystyk odwiedzin, poniewaz wstep
do Parku jest darmowy, szacuje si¢, ze rocznie odwiedza go 300400 tys. 0sob.

Koncepcja Parku Muzakowskiego* opiera si¢ na zatozeniach angielskiego
ogrodu krajobrazowego. Ogrod angielski — starannie zaplanowany, wykorzystujacy
naturalne walory terenu, wtapiajacy si¢ w otaczajacy go krajobraz — ma wygladac
jak przestrzen nieprzeksztalcona przez cztowieka. Zasada jest przechodzenie od kul-
tury do natury, od przypatacowego ogrodu formalnego (formal garden), z wyraznie
zaznaczonym ogrodem kwiatowym, poprzez pleasure ground, park krajobrazowy,
do krajobrazu parkowego.

Najbardziej znana, a jednoczes$nie okazata czgs¢ Parku Muzakowskiego znaj-
duje si¢ po stronie niemieckiej, wokot Starego i Nowego Zamku z Domem Ka-
waleréw. W ich otoczeniu znajduja si¢: Ogréd Zamkowy (Schlossgarten), Ogrod
Niebieski (Blauen Garten) i Ogrod Panski (Herrengarten). Nieco dalej sg Park
Zdrojowy 1 Park Gorski. Po stronie polskiej zlokalizowane sg: Park na Tarasach,
Park Gérny, Arboretum i Pola Bronowickie (Braunsdorfer Felder).

Do najistotniejszych elementow architektonicznych zlokalizowanych po pol-
skiej czgsci Parku naleza: Kamien Piicklera (Piicklerstein), Wiadukt (Viaduct), Most
Arkadowy/Most nad Sciezka Sary (Arkadenbriicke/Sarah’s Walk Briicke), Most
Ksiazecy (Prinzenbriicke), taras Domu Angielskiego i Taras Mauzoleum, Grob
Nieznajomego (Grab des Unbekannten), Szkoétka oraz pozostatosci Arboretum.

O transgranicznosci Parku §wiadczy niemal niezauwazalna granica mi¢dzy
Polska i Niemcami. Elementami tgczacymi sa przerzucone nad Nysa Luzycka
mosty: Most Podwojny (Doppelbriicke) i Most Angielski (Englische Briicke).
Pomiedzy nimi znajduje si¢ Wyspa Jeanetty (Jeanette-Insel). Miasto Bad Muskau
odgrywa istotng rolg¢ w zatozeniu parkowym, gdyz w jego sktad wchodzg elementy
przestrzeni miejskiej, m.in. ruiny dwunastowiecznego kosciota (Kirchruine), Czer-
wony Most (Rote Briicke), Park Gorski (Bergpark) i Park Zdrojowy (Badepark)
z historycznymi budynkami dawnego kurortu.

Aktualnie Park Muzakowski jest zarzagdzany przez Narodowy Instytut Dzie-
dzictwa po stronie polskiej oraz przez Fundacje Fiirst-Piickler-Park Bad Muskau

4 Opis Parku Muzakowskiego zaczerpnigto ze stron internetowych https://parkmuzakowski.nid.pl
oraz https://www.muskauer-park.de/pl.
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po stronie niemieckiej. Na jego terenie organizowane jest Swicto Parku oraz be-
dace czescia tego wydarzenia Swieto Produktu Regionalnego, organizowane przez
Lokalng Grupg Dziatania ,,Grupa Luzycka”. Park Muzakowski mozna zwiedza¢
samodzielnie lub z przewodnikiem, pieszo, rowerem, bryczka lub t6dka.

ODBIORCY ATRAKCIJI TURYSTYCZNYCH — PERSONA MARKI

Park Muzakowski jest jedng z najwazniejszych atrakcji wojewddztwa lubu-
skiego. Na jego transgranicznym obszarze znajdujg si¢ atrakcje zardowno przyrod-
nicze, jak i antropogeniczne, ktore mogg znalez¢ swoich odbiorcoéw wsrod réznych
grup turystow, wyodrgbnionych ze wzgledu na dowolne kryteria spoteczne. Jego
uniwersalno$¢ moze paradoksalnie dziata¢ na niekorzy$¢ wizerunkowa Parku,
poniewaz z marketingowego punktu widzenia produkt oferowany dla wszystkich
moze nie speti¢ oczekiwan zadnej konkretnej grupy.

Aby unikna¢ niecelowych dziatan, zwlaszcza jesli chodzi o alokacj¢ sSrodkéw
na kampanie reklamowe, warto opracowac koncept brand persony (persony marke-
tingowej, buyer persony). Umozliwia on precyzyjne skierowanie oferty, informacji,
oprawy graficznej i przekazow, a takze wspiera planowanie kampanii reklamowych.
Brand persona to reprezentant grupy docelowej: abstrakcyjna, fikcyjna, wirtualna
postaé, majaca okreslony profil socjodemograficzny, cechy charakteru, wyglad,
zainteresowania, umiejetnosci, cele, potrzeby, problemy, zyciowe priorytety, pre-
ferowane formy spedzania czasu wolnego, preferencje zakupowe, sposoby zdo-
bywania informacji oraz korzystania z internetu i social mediow (Instytut Marki
Online i Komunikacji, 2022; Weglarz, 2023). Do jej stworzenia nalezy skorzysta¢
z pelnego spektrum dostepnych zrodet informacji, szczegdlnie feedbacku klientow,
danych z dostepnych badan rynkowych oraz zasobéw zgromadzonych przez inne
dziaty w firmie (jak np. dziat sprzedazy czy obshugi klienta).

Wykorzystujac proste narzgdzie do konstruowania brand persony Make My
Persona Tool, udato si¢ — stosujac opisane wczesniej cechy pokolen X, Y i Z —
stworzy¢ brand person¢ dla odwiedzajacych Park Muzakowski (B2C).

Anna jest przedstawicielka pokolenia X. Ma migdzy 45 a 59 lat, jest pracowi-
ta, nastawiona na zdobywanie pieni¢dzy na utrzymanie rodziny i rozwoj kariery,
elastyczna, niezalezna zyciowo, przedsigbiorcza. Liczy si¢ dla niej zdrowie i do-
brostan, stabilizacja i przewidywalnos$¢ pracy. Do jej najwigkszych wyzwan nalezy
rozwoj zawodowy 1 podejmowanie decyzji; martwi jg brak stalosci zawodowe;,
zmiany technologiczne, zmiana kultury pracy oraz niepewnos¢ przysztych emery-
tur. Anna korzysta z Facebooka, Instagrama, X, LinkedIn. Wiedzg czerpie z mediow
drukowanych, telewizji, radia, ksigzek, rozmow. Preferuje komunikacje mailowa
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oraz twarza w twarz. Podejmujac decyzje zakupowe, oczekuje dostosowania cech
produktu do jej indywidualnych potrzeb oraz petnej informacji na temat jego jako-
$ci i ceny. Jej podréz poprzedza okres intensywnej pracy i nastgpujgcego po nim
zmgczenia, dlatego powinna wiedzie¢, ze pobyt w Parku Muzakowskim stanowi
nagrode gwarantujgcg odpoczynek i odprezenie w obiektach historycznych, o cie-
kawej architekturze, w otoczeniu przyrody. Infrastruktura Parku, m.in. kawiarnia
oraz sklep z pamigtkami i lokalnymi produktami kulinarnymi, zaspokoi jej potrzeby
estetyczne i kulinarne. Pobyt w polskiej czesci Parku zapewni relaks z dala od mia-
sta, hatasu i zanieczyszczen. Poniewaz Anna potrzebuje krotkich i przejrzystych
komunikatow oraz konstruktywnego feedbacku, instytucje zarzadzajace Parkiem
Muzakowskim powinny stale dba¢ o wizualng estetyke materiatow promocyjnych
oraz aktualizowa¢ zrédta informacji w prasie, telewizji, radiu i mediach spotecz-
nos$ciowych. Na folderach powinny znalez¢ si¢ informacje o dostepnosci komuni-
kacyjnej 1 czasowej, a takze przekaz koncentrujacy si¢ na unikalno$ci Parku jako
miejsca doswiadczen turystyki przyrodniczej, kulturowej 1 historycznej (,,nieska-
zony”, ,,oryginalny”, ,,niezmieniony”’). Anna rozwaznie wydaje pieniadze, dlatego
chetnie skorzysta z rabatow i kodow promocyjnych zwigzanych z korzystaniem
z infrastruktury turystycznej Parku. W internecie warto zadba¢ o pozycjonowanie
strony oraz o newsletter mailowy. Jako ze Anna i inni przedstawiciele pokolenia X
chetnie stawiajg na marki, ktorym ufaja, warto zamieszcza¢ w internecie referencje,
opinie zadowolonych klientow i case study, aby potwierdzi¢ swoja wiarygodnos¢.

Lukasz to przedstawiciel pokolenia Y, obecnie pomi¢dzy 30. a 44. rokiem zy-
cia. Jest nastawiony na rozwoj kariery i wysoki poziom wynagrodzenia. Wykonuje
prac¢ petlng wyzwan, z duzym zakresem samodzielno$ci i odpowiedzialnos$ci, ale
zgodna z zainteresowaniami, o pewnym poziomie elastycznosci (czesciowo zdal-
ng), respektujacy filozofie¢ work-life balance. Jego najwigkszymi wyzwaniami sg
rozwo6j zawodowy, kreatywno$¢, podejmowanie decyzji, zarzadzanie projektami,
adaptacja do zmian, niepewnos$¢ zatrudnienia, wielozadaniowos¢, a takze wptyw
technologii na jakos$¢ relacji miedzyludzkich. Lukasz korzysta z Facebooka, Insta-
grama, X, LinkedIn. Wiedzg czerpie z internetu, mediow spolecznosciowych, blo-
gow, webinarow 1 podcastow, kursow online i platform edukacyjnych, mobilnych
aplikacji branzowych, newsletterow, e-bookow, interakcji z mentorem i zespolem.
Komunikuje si¢ przez e-mail, wiadomosci tekstowe i social media. W decyzjach
zakupowych chetnie eksperymentuje, poszukuje nowosci, nieoczywistych doznan.
Ceni produkty markowe, ale nie za ich jako$¢, lecz dostosowanie do indywidual-
nych upodoban oraz konkurencyjne ceny. Zanim Lukasz dokona zakupu, poszuka
informacji na temat produktu w internecie, dlatego wszystko, co istotne, musi by¢
widoczne na stronie internetowej Parku, w tym wizualne dowody, ze podrdz do Mu-
zakowa zaspokoi potrzebg rownowagi ciata i ducha. Tre§¢ komunikatow (niezbyt
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dtuga, do 12 sekund) powinna obejmowac nie tylko informacje o marce Parku, lecz
takze odniesienia do problemow, wyzwan czy przyzwyczajen Lukasza, zachgcaé
do odkrywania nowych obiektow, szlakow, miejsc. Warto podkresli¢ unikalnos¢
potozenia Parku Muzakowskiego — z dala od znanych szlakéw, nieco na ubo-
czu gtéwnych trendoéw podrdzniczych (,,unikalny”, ,,niezwykty”, ,,sanktuarium”).
Fukasz i milenialsi chetnie dzielg si¢ opiniami na temat produktéw i ustug oraz
angazuja si¢ w akcje spoleczne. Instytucje zarzadzajace Parkiem Muzakowskim
powinny stale aktualizowa¢ materiaty w najwazniejszych kanatach informacyjnych
(pozycjonowanie strony, czytelny uktad strony zawierajacy kluczowe informacje
o dostepnosci komunikacyjnej 1 czasowej oraz o historii Parku), nawigza¢ wspot-
prace z blogerami, zaznacza¢ swoja obecno$¢ w wiodacych mediach spotecznoscio-
wych, jak Facebook, Instagram, X, LinkedIn. Dodatkowo nalezy uruchomi¢ nowe
kanaty informacyjne: blogi, webinary i podcasty, mobilne aplikacje, newslettery.

Julia to reprezentantka pokolenia Z, obecnie w wieku od 14 do 29 lat. Jest
skoncentrowana na rozwoju osobistym oraz filozofii work-life balance. W pracy
oczekuje zadowalajacego wynagrodzenia, elastycznos$ci, dzialania w inspiruja-
cym $rodowisku, z uzyciem nowoczesnych technologii. Wyzwaniem dla niej jest
wysoki poziom konkurencji, zsynchronizowanie miejsca i stylu pracy z jej zycio-
wymi przyzwyczajeniami i hobby, szybkie zmiany technologiczne wigzace si¢
z konieczno$cig ciggtego rozwoju umiejetnosci, wielozadaniowos¢, przecigzenie
informacyjne, problemy zwigzane ze zdrowiem psychicznym, stres, FOMO. Jest
otwarta i innowacyjna, ale tez niecierpliwa — oczekuje natychmiastowej nagrody
irezultatu. Julia korzysta z Instagrama, X, TikToka, Snapchata. Zrodtem informa-
cji sa dla niej internet i wyszukiwarki, media spoteczno$ciowe, webinary i1 kursy
online, aplikacje mobilne, wideo i multimedia, grupy dyskusyjne online, kontakt
z mentorami. Komunikuje si¢ gtownie przez wiadomosci tekstowe, wiadomosci
glosowe i social media; korzysta najczesciej ze smartfonu. Odczuwa niechg¢ do
sztuczno$ci, wiec nie jest zainteresowana platnymi reklamami. Dla Julii bardzo
wazne jest dzielenie si¢ swoimi do$wiadczeniami w postaci zdjecia, rolki czy
relacji w mediach spoleczno$ciowych. Oczekuje, ze odwiedzany obiekt bedzie
mial nieograniczony zasi¢g lub dostep do Wi-Fi, a zabytki, rosliny, poszczegdlne
elementy parku bedg oznaczone np. kodami QR dla szybkiej weryfikacji oraz wska-
zane bedg ,,instagramowalne” elementy krajobrazu. Gtéwnymi kanatami odbioru
informacji o Parku powinny by¢ przede wszystkim TikTok, Instagram, YouTube.
W publikowanych tre$ciach video — krétkich (8 sekund) i szybko montowanych
— powinny znajdowac si¢ rowniez tresci zabawne i wkomponowujace si¢ w tzw.
trendy. Do promowania Parku nalezy wykorzysta¢ influenceréw. Warto zadbac
o aplikacje ukazujace Park Muzakowski jako plansze do gry przez zwiedzanie
(geocaching, gry turystyczne). Julia i inne Zetki sg wrazliwi na kwestie spoteczne
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i ekologiczne, dlatego warto podkresla¢ zaangazowanie Parku Muzakowskiego
w obszarze Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR), obejmujacego wsparcie
dla organizacji non-profit, dziatania na rzecz ochrony $rodowiska oraz praktyki
biznesowe oparte na uczciwosci. Dla Julii istotniejsze jest nice to be niz must see
w odbieranych tresciach (,,doswiadcz”, ,,poczuj”).

PODSUMOWANIE I PERSPEKTYWY NA PRZYSZEOSC

Na $wiecie zyje obecnie 8 mld ludzi, z czego pokolenie X (osoby w wieku
45-59 lat) stanowia 16,9%, milenialsi (30—44) — 28,6%, a Zetki (14-29) — 23,5%.
Splot czynnikéw — takich jak globalizacja, rozwoj technologii, pandemia koro-
nawirusa — zmienit ostatnio rowniez sposoby podrézowania ludzi i preferowane
destynacje. Turystyka to sektor, ktory ceni sobie stabilno$¢ i spokdj, cho¢ funkcjo-
nuje w dynamicznym i nieprzewidywalnym otoczeniu. W praktyce wymaga ciaglej
uwagi oraz dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ trendow.

Skuteczna kampania marketingowa wymaga czasu i uwzglednienia kluczo-
wych elementoéw: identyfikacji odbiorcow komunikacji marketingowej, okreslenia
celow, projektowania przekazu, wyboru kanatow komunikacji, ustalenia catkowi-
tego budzetu, podejmowania decyzji dotyczacych communication mix i dopiero
na koncu mierzenia rezultatow dziatan. Analizowane pokolenia réznig si¢ prefe-
rencjami co do tresci przestania, kanatow komunikacji, zawartych w nich tresci,
form przedstawiania. Badania dotyczace generacji, ktore uwzgledniajg liczebnosé
poszczegolnych grup wiekowych, ich zachowania i postawy, moga stuzy¢ nie tyl-
ko jako wytyczna dla strategii komunikacji, lecz takze jako skuteczne narzedzie
do planowania produktow, wdrazania innowacji oraz rozwijania wybranej formy
turystyki.
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