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Podstawowym celem opracowania Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-
2015 jest wskazanie najwazniejszych kierunkéw i form dzialania, ktére powinny byé podejmowane w
tak waznej dla promocji Polski dziedzinie, jakg jest turystyka. Efektem dzialan powinna byé wyrazna
poprawa miedzynarodowej rozpoznawalnosci Polski jako kraju atrakcyjnego dla turystéw, posiadajace-
go konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakoSci.

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 zostala pomys§lana jako pod-
stawowy instrument dziatania Polskiej Organizacji Turystyeznej (POT) i branzy turystycznej, ktory be-
dzie pomocny w zakresie prowadzenia spéjnej i diugofalowej polityki promocyjnej Polski w sektorze
turystyki do roku 2015. Dokument ten ma stuzy¢ takze jako podstawa merytoryczna okreslania kie-
runk6éw promocji z wykorzystaniem funduszy strukturalnych Unii Europejskiej, ktérych beneficjentem
jest bezposrednio Polska Organizacja Turystyczna, a takze poszezegdlne regiony Polski.

Potrzeba opracowania strategii marketingowej dla sektora turystyki wynika bezposrednio z wy-
tycznych zawartych w dokumentach o charakterze nadrzednym w stosunku do Marketingowej strategii
Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, tj.:

* Ramowej Strategii Promocji Polski do 2015 roku Ministerstwa Spraw Zagranicznych (MSZ)!,
* Kierunkach Rozwoju Turystyki do 2015 roku Ministerstwa Sportu i Turystyki (MSiT)2.

Wyzej wymienione dokumenty sg spdjne z najwazniejszymi dokumentami strategicznymi Polski,
i dlatego mozna stwierdzi¢, ze Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015
jest powigzana i zgodna ze strategiami i programami rozwoju na szczeblu rzgdowym dotyczacymi np.
kultury, Srodowiska, transportu czy rolnictwa.

Strategia jest wyznacznikiem do opracowywania regionalnych dokumentow w zakresie promocji tu-
rystyki, takich jak strategie promocji turystycznej wojewddztw. Na bazie tych dokumentéw sg z kolei
tworzone strategie promocji na szczeblu subregionalnym i lokalnym.

Cel strategiczny oraz cele operacyjne Marketingowe;j strategii Polski w sektorze turystyki na lata
2008-2015 zostaly sformutowane zgodnie z celami operacyjnymi okreslonymi w:

* trzecim obszarze priorytetowym Kierunki Rozwoju Turystyki do 2015 roku — Wsparcie marketin-
gowe,

* trzecim rozdziale Ramowej Strategit Promocji Polski do 2015 ». — Priorytety promocji Polski do 2015
roku w ukladzie dziedzinowym. Promocja turystyki przyjazdowej do Polski.

Usytuowanie Marketingowe]j strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 wérdd innych
dokumentéw strategicznych przedstawiono na rysunku 1.

! Ramowa Strategia Promocji Polski do 2015 roku. Projekt. Ministerstwo Spraw Zagranicznych, wrzesien 2008, s. 4.
2 Kierunki Rozwoju Turystyki do 2015 roku, Ministerstwo Sportu i Turystyki, wrzesien 2008, s. 84.



Rys. 1. Usytuowanie Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 wzgledem innych dokumentow

strategicznych
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Turystyczna marka Polski jako najwazniejszy wymiar naszej megamarki ,,Polska” stanie sie lokomo-
tywg narodowego marketingu kraju. Strategia moze takze staé¢ sie pionierskim przejawem kunsztu
promocyjnego Polski, i to w najwazniejszej dla nas dekadzie radykalnej modernizacji, przeprowadza-
nej juz w ramach przynaleznosei do UE.

Udane projekty promocji turystycznej krajow, nastawione na zbudowanie marki turystycznej zhar-
monizowanej z markg kraju, sa jeszcze niezbyt liczne. Liczniejsze sg udane kampanie promocyjne z
ambicjami ograniczonymi do aspektu wylacznie turystycznego.

Polska, jako kraj konkurencyjny turystycznie, musi dzi§ mieé oferte dostosowang do potrzeb kon-
sumentow oraz czytelng dla rynku, wiarygodna (odpowiadajgca rzeczywistosei), atrakeyjng i rozpo-
znawalng wizje, wyrazistg tozsamoscé i profesjonalng markowg strategie komunikacyjna.

Turystyka ma szczegdlng sile oddzialywania. Inteligentna promocja turystyczna uszlachetnia calg
oferte kraju. Turystyka jako branza wplywa na wiele pozaturystycznych wyboréw dokonywanych
przez konsumentéw czy decydentow.

Mamy w turystyce wiekszg niz w innych sektorach przewage konkurencyjna, oparta na ogromnym,
réznorodnym i atrakeyjnym kapitale turystycznym, wrodzonej go$cinnosci i specyficznym magnety-
zmie Polakéw i Polski, ktéry dziata na ludzi i przyciaga ich do nas. To oznacza, ze Polska ma duzy ka-
pital markowy i moze by¢ silng marka turystyczna,.

,Turystyka” moze by¢ dla Polski w ciggu najblizszej dekady gléwnym kanalem komunikacji mar-
ketingowej — gléwnym wymiarem marki narodowe;.

Turystyka jest najsilniejszym, najdonio§lejszym i najskuteczniejszym z szeSciu podstawowych mar-
ketingowych kanaléw komunikacyjnych, ktérymi dysponuje nasz kraj, i tak pozostanie przez kilka co
najmniej lat.

Nalezy stopniowo doprowadzi¢ w Polsce do strategicznego porozumienia miedzy sektorem turystycz-
nym a innymi wspo6ltworcami i udziatowcami narodowej reputacji: pozostaltymi sektorami — kanatami
komunikacyjnymi marki kraju (inwestycje zewnetrzne, markowy eksport, dyplomacja publiczna, kul-
tura, ludzie).

Marka POT jest potrzebna nie tylko promocji turystycznej Polski. Jest potrzebna marce ,,Polska”.

Promocja kraju ma sens tylko wtedy, kiedy jego rzeczywistos$¢ jest lepsza niz percepcja, kiedy wi-
zerunek odstaje od korzystnej rzeczywistosci lub za nig nie nadaza, i stanowi dla interes6w kraju pro-
blem lub obcigzenie (tak jest w przypadku Polski).

Miasta sg bezsprzecznie wielkim atutem turystyeznym Polski.

Jedyny sposdb sprostania konkurencji na rynkach miedzynarodowych to zintegrowane dzialania
uwzgledniajace priorytety ustalone zgodnie z potencjatem rynkowym.

Prowadzenie miedzynarodowej polityki turystycznej napotyka wiele barier, a jej cele, zakres i formy
ujawniajg:

* roznorodne (czesto sprzeczne) interesy poszezegéolnych podmiotéw rynku turystyeznego (krajow, sek-
toréw przemystu turystycznego, grup spotecznych itd.),



* zréznicowane traktowanie roli turystyki w gospodarce narodowej (obserwuje sie, ze jej znaczenie jest
najsilniej akcentowane w krajach o monokulturze gospodarczej, a wiec w takich, gdzie turystyka od-
grywa podstawowg role w tworzeniu PKB),

* protekejonizm wobec tego sektora (subwencje czy ulgi podatkowe, ktére pozwalajg na sprzedaz ,.ta-
niego produktu”),

* ignorowanie prac analityeznych, czego skutkiem sg bledne decyzje niszezenia produktu turystyczne-
go czy konflikty spoleczne oraz staba znajomos§é proceséw wystepujgeych na rynku turystyeznym,

* silna integracja pionowa i pozioma przemystu turystyeznego w skali miedzynarodowej,

* ograniczanie finansowania wsparcia dla rozwoju turystyki i marketingu z budzetu panstwa oraz prze-
rzucanie tego zadania na regiony,

* rdznice w koncepcji zakresu i form ochrony konsumenta,

* zjawiska nieré6wnej konkurencji w Unii Europejskiej, takie jak réznice podatku VAT, odmienne sys-
temy podatkéw lokalnych czy zréznicowanie warunkéw odpowiedzialnoSei cywilnej,

* globalizacja poszerza zakres naturalnych konfliktéw wewnatrzbranzowych, chociazby miedzy touro-
peratorami a sieciami agencyjnymi czy liniami lotniczymi.

Skuteczno§é realizacji polityki turystycznej zalezy od dynamiki partnerstwa publiczno-prywatnego
oraz aktywno$ci samorzadow regionalnych i lokalnych. O ile na szczeblu centralnym umowny podziat za-
dan miedzy administracje rzadowsg i narodowsg, organizacje turystyczng moze byé wystarczajacy, o tyle
na szezeblu regionalnym musi on uwzgledniaé sektor prywatny i wielu partneréw lokalnych.

Regionalne i lokalne organizacje turystyczne® sg znakomitym przykiadem partnerstwa (dialogu),
ktore stuzyé powinno wsparciu zarzadzania procesowego. Liczne formy partnerstwa regionalnego ma-
jace na celu wspieranie rozwoju turystyki nie sg jednak polaczone w sieci horyzontalne ani wertykalne,
i tym wlasnie odrdzniajg sie od podobnych, zintegrowanych struktur w Europie Zachodniej.

Niezwykle pozadane rozwigzania partnerskie sg w fazie poczatkowej, gdyz Swiadomos§é samorzadu
terytorialnego co do potrzeby szerokiego udziatu réznych grup spoleczno-zawodowych w planowaniu
rozwoju turystyki ma czesto charakter deklaratywny*.

Konieczno§é partnerstwa wynika réwniez z tego, ze zaréwno sektor publiczny, jak i prywatny maja
specyficzne zalety i wady, neutralizowane niejako przez drugiego partnera.

Niezaleznie od przyjmowanych rozwigzan mozna wyszcezegdlni¢ procesy, ktorych wplyw na rozwoj
gospodarki turystycznej bedzie staty, i mozna je przyjmowac jako ,,pewniki” otoczenia ksztaltujacego
polityke turystyczna:

- sektor prywatny ma i bedzie miat coraz bardziej sprzeczne interesy ekonomiczne wewnatrzbranzowe,
- istnieje i bedzie istnial czeSciowy konflikt intereséw sektora publicznego i prywatnego,

- ewolucji ulegng zadania NTO? i Srodki ich realizacji,

- nastapi regionalizacja dzialan marketingowych,

- nastapi decentralizacja i regionalizacja gospodarki turystycznej.

3 W dalszej czesci dokumentu uzywane sg skroty nazw tych organizacji: ROT i LOT.

¢ T Zabinska: Partnerstwo jako determinanta rozwoju turystyki w regionie — dylematy teorii i praktyki. W- Turystyka w badaniach
noukowych. Prace ekonomiczne WSIiZ Rzeszéw 2006, .409-423.

5 Skrét nazwy angielskiej: National Tourism Organisation (NTO).
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Tab. 1. Zadania Narodowej Administracji Turystycznej i Narodowej Organizacji Turystycznej

Narodowa Administracja

Wyszczegdlnienie Narodowa Organizacja Turystyczna (NTO)

Turystyczna (NTA)*
Typ organizacji rzadowa rfql:llﬂxzr-‘:argglzgmta
Podstawowe zadania * Koordynowanie rozwoju e Formulowanie i wdrazanie kampanii
turystyki marketingowych
* Formulowanie krajowej polityki * Miedzynarodowa dzialalno$é promocyjna
turystyeznej ¢ Kierowanie dzialalnoScig promocyjng
* Wspélpraca miedzynarodowa zagranicznych oddzialow
* Inwestycje turystyczne * Opracowywanie materialéw i wydawnictw
* Licencjonowanie dzialalnos§ci promocyjnych ogélnych
turystycznej * Pelnienie roli swoistego ,,lacznika”
* Regulacje prawne w obszarze wspotpracy miedzy rzadem a
sektorem prywatnym
 Partnerstwo w budowie marki kraju
Wspblne dziatania * Stymulowanie jako$ci

» Szkolenie i edukacja

* Badania statystyczne i marketingowe
* Rozwdj produktu turystycznego

* Doradztwo turystyczne

Finansowanie Srodki publiczne budzetowe Y.aczenie §rodkéw publicznych (rzadowych
i samorzadowych) oraz prywatnych;
regionalizacja
* Skrot nazwy angielskiej: National Tourism Administration (NTA)
Zrodlo: Tourism promotion agencies: International experience and best practices, Strategy Report for Lebanon. National Council for
Tourism Promotion 1999, s. 7. Cyt. za J. Borzyszkowski, M. Wozikowski: Ewolucje struktur turystycznej administracji w Polsce w kon-
tekscie dostosowania do standardow Unii Ewropejskiej. W: Gospodarka turystyczna wobec integracji i rozszerzania si¢ Unii Eu-
ropejskiej. Bydgoszez 2003.
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Tab. 2. Mocne strony zarzadzania w turystyce wedlug sektorow

Sektor publiczny Sektor prywatny
Dlugoterminowe strategie Krotkoterminowe taktyki
Budowa obrazu kraju docelowego Skupianie sie na efekcie ekonomicznym
Dziedzina publiczna Umiejetnoé¢ zarzadzania PR
Instrumenty wsparcia dla matych i §rednich Szybkosé podejmowanych decyzji
przedsiebiorstw
Stymulacja jakoSci Przedsiebiorczosé

Zrédto: Opracowanie wlasne

Tab. 3. Slabe strony zarzadzania w turystyce wedlug sektorow

Sektor publiczny Sektor prywatny

Brak sprecyzowanego celu przy tworzeniu

, Brak dbalosci o dobro publicznne
nowych zadan

Ograniczone zainteresowanie planowaniem

Ograniczone generowanie wplywéw handlowych diugotermino

Brak sklonnos$ci do podejmowania ryzyka Nieadekwatne $rodki do partnerstwa

Zniechecenie i ograniczone zaufanie wobec wszelkich

Tolerowanie stabych wynikéw dziatan podejmowanych przez sektor publiczny

Powolno$é w podejmowaniu decyzji
(dtugie procedury)

Niewiara w sektor prywatny

Zro6dlo: opracowanie wiasne.

W wiekszoSci krajow Swiata promocja turystyczna jest prowadzona przez narodowe organizacje tu-
rystyczne. W Polsce takg role odgrywa Polska Organizacja Turystyczna (POT). Jest ona panstwowg oso-
ba prawng powolang ustawa w celu: promocji Polski jako kraju atrakecyjnego turystycznie na rynkach
zagranicznych i krajowym, zapewniania funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji tu-
rystycznej w kraju i na Swiecie, inicjowania, opiniowania i wspomagania planéw rozwoju i modernizacji
infrastruktury turystycznej, rozwoju produktu turystycznego.

Bezposrednig konkurencje Polski stanowig takie kraje Europy Centralnej, jak Czechy i Wegry, cho-
ciaz ich mozliwosci budzetowe takze odbiegaja od NTO krajéw czoldéwki §wiatowej, jak Francja czy Hisz-
pania.
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Tab. 4. Wybrane aspekty dzialalnosci NTO w Polsce i krajach europejskich

Nazwa kraju Liczba Budzet NTO Liczba przyjazdow Wplywy dewizowe z tytutu
przedstawicielstw w min euro* turystow przyjazdow cudzoziemcow
zagranicznych NTO w 2006 roku zagranicznych w 2007 roku
w 2007 roku w min
w 2007 roku w mid w mid
usb euro*
Hiszpania 31 96,2 59,2 57,8 42,3
Francja 32 54,9 81,9 54,2 39,6
Austria 28 49,1 20,8 18,9 13,8
Niemcy 29 34,2 23,1 36,0 26,3
Czechy 25 13,9 6,7 6,6 4,8
Wegry 22 18,8 8,6 47 34
Polska 14 10,7 15,0 10,6 7

* Do przeliczenia zastosowano Srednie roczne kursy walut publikowane przez NBP (z dnia 01.09.2008):
1EUR = 3,7829 PLN, 1 USD = 2,7667 PLN, 1 EUR = 1,3672 USD.
Zrédlo: Benchmarking Study on NTO Budgets 2006. UNWTO World Tourism Barometer Vol. 6 No. 2, June 2008.

Tab. 5. Budzet Polskiej Organizacji Turystycznej w latach 2004-2008

Podmiotowa dotacja 2004 2005 2006 2007 2008
budzetowa (plan)
W min PLN 32,2 28,0 38,0 39,4 38,4
W mln euro* 7,1 7,0 9,8 10,4 10,3
* Do przeliczen za lata 2004-2007 przyjeto Srednie roczne kursy euro publikowane przez NBP na stronie www.nbp.pl
2004 1.1 EUR = 4,5340 PLN 2006 r.1 EUR = 3,8951 PLN
2005 1.1 EUR = 4,0254 PLN 2007 .1 EUR = 3,7829 PLN

Dane za 2008 rok przeliczono wedlug prognozowanego kursu 1 EUR = 3,74 PLN, podanego w uzasadnieniu Rady Ministréw do ustawy
budzetowej na rok 2008, wrzesieni 2007.
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2. OBECNE UWARUNKOWANIA RYNKOWE | TRENDY WIELOLETNIE

2.1 POZYCJA POLSKI JAKO OBSZARU RECEPCJI RUCHU TURYSTYCZNEGO

e W latach 2001-2007 udzial gospodarki turystycznej bez nakltadéw na inwestycje w PKB wynosit
5,7-7,3 proc., a udzial przemystu turystycznego okoto 2 proc. Dla zwi¢kszenia tego udzialu w la-
tach 2008-2015 niezbedny jest wzrost popytu turystycznego (mierzonego wydatkami poszczegol-
nych segmentow rynku turystycznego) w tempie przekraczajqcym przewidywane tempo wzro-
stu PKB.

* Poniewaz udzial sektora ustlug w gospodarce polskiej jest nizszy niz w rozwinietych krajach, na-
lezy przyjaé, ze bedzie sie on rozwijal znacznie szybciej niz przemyst czy rolnictwo. Oznacza to,
ze w nadchodzqcych latach gospodarka turystyczna w Polsce ma szanse rozwijacé sie w tempie
wiekszym niz tempo rozwoju catej polskiej gospodarki (mierzonej tempem wzrostu PKB).

* Pozycja kraju na miedzynarodowym rynku turystycznym jako obszaru recepcyjnego w ciggu ostat-
nich dwunastu lat znacznie sie pogorszyta. Glowng przyczyng byt spadek liczby przyjazdéw turystow
z krajow sgsiednich, przy czym w ostatnich latach najwiekszy spadek dotyczy turystéw z Ukrainy,
Bialorusi i Rosji. Ro§nie natomiast udzial przyjazdéw do Polski z krajéow ,starej” Unii Europejskie;j.

Rys. 2. Udzial przyjazdoéw turystow do Polski w miedzynarodowym ruchu turystycznym w Europie (w proc.)

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Zrédio: Swiatowa Organizacja Turystyki (Europa), Instytut Turystyki (Polska).

* Pozycja Polski w wydatkach turystow miedzynarodowych w krajach europejskich wykazuje wahania,
lecz przez ostatnie pieé lat udzial ten wzrést z 1,5 proe. do 2,4 proc.

* Udzial Polski w miedzynarodowych podroézach turystyczno-wypoczynkowych w Europie w 2007 roku
wynosit 1,1 proc., udziat zas Polski w podrézach wypoczynkowych:

1) do miast: 2,3 proc.,
2) w gory: 2,0 proc.,
3) objazdowych: 1,0 proc.
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Rys. 3. Udzial wydatkow turystow w Polsce w wydatkach turystow miedzynarodowych w Europie (w proc.)

5

2,4
1.9 1,8 1,8 1,9

1995 1996 1997 ' 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Zrédo: Swiatowa Organizacja Turystyki (Europa), Instytut Turystyki (Polska).

Wydatki turystéw zagranicznych wykazuja rynkowe zréznicowanie:

Rys. 4. Przecietne wydatki turystow na osobe w 2007 roku w USD

Ogslem* | NI 253
Ukraina -i- I6:9
Biatorus | M 135 |
Litwa _:- 147
Republika Czeska | I 105
Rosja | 0l 177
Stowacja -:- 124 3
Wegry | 174
Austria | 0 236
Skandynawia | T 334
Francja | — 3394
Belgia | _ 402
Wiochy [T T 17
Holandia | I 33
Wielka Brytania -:_ 346
Niemcy -:_ 27
Kraje zamorskie** | _ 55

ush o 100 200 300 400 5
Il Il Il

* Srednia wazona.
** Australia, Japonia, Kanada, Korea Pld., USA.

7Zrodlo: oszacowania Instytutu Turystyki.




OBECNE UWARUNKOWANIA RYNKOWE | TRENDY WIELOLETNIE

2.2 PROGNOZOWANA STRUKTURA PRZYJAZDOW W PERSPEKTYWIE 2015 ROKU

Tab. 6. Struktura przyjazdéw wedlug gléwnego celu (w proc.)

Cel przyjazdu do Polski 2006 2015 Zmiana 2015/2006
Turystyka i wypoczynek 20 23 +3
Interesy, podréze stuzbowe 27 28 +1
Odwiedziny u krewnych lub znajomych 18 16 -2
Zakupy 13 7 -6
Tranzyt 16 11 -5
Inne cele 6 15 +9

Zrédlo: oszacowania i prognozy Instytutu Turystyki.

Tab. 7. Struktura rodzajowa wydatkow turystow zagranicznych w czasie pobytu w Polsce (w proc.)

Rodzaj wydatkow 2006 2015 Zmiana 2015/2006
Noclegi 23,7 23,7 0,0
Wyzywienie 19,8 17,1 -2,7
Transport 24,1 22,8 -1,3
Ustugi kulturalno-rekreacyjne 4,2 6,2 +2,0
Zakupy na wlasne potrzeby 20,5 21,9 +1,4
Zakupy w celu odsprzedazy 6,4 4,8 -1,6
Inne 1,3 3,3 +2,0

Zrodlo: oszacowania i prognozy Instytutu Turystyki.

2.3 SWIATOWE TRENDY W POPYCIE | PODAZY | ICH KONSEKWENCJE

Tab. 8. Konsekwencje §wiatowych trendéw w turystyce

TRENDY KONSEKWENCJE
DEMOGRAFICZNE

Starzenie sie spoleczenstw; szczegdlnie duzy przyrost | Wzrost wymagan w zakresie jakoSci, bezpieczenistwa

populacji os6b starszych nastgpi w Niemezech, i komfortu, latwy i szybki transport

Wtoszech i Finlandii

IIT wiek poczawszy od 50 roku zycia, lecz w lepszej Indywidualizacja potrzeb os6b w dwoch grupach

kondycji zdrowotnej i z wiekszg silg nabyweza, wiekowych, tj. 55-65 oraz 65+, a w konsekwencji
konieczno$¢ réznicowania ofert i systemu komunikacji
marketingowej dla tych segmentéw

Mniej liezne rodziny Ogo6lny wzrost popytu, zwlaszeza na podréze do
dalekich krajow i krétkie pobyty; zwiekszenie popytu
na wyjazdy z miast i inne kroétkie podréze zagraniczne
po sezonie

Liczba bardziej do§wiadczonych turystéw bedzie Wzrost popytu na spokojniejsze obiekty rozrywkowe

wzrastaé szybciej niz ogdélny popyt na produkty (np. pola golfowe)

sektora turystycznego
Wzrost popytu na produkty dla oséb podrézujacych
pojedynczo (,,single” i ,,puste gniazda”)
Zwiekszenie popytu na luksus i produkty
specjalistyczne
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ZDROWOTNE

Bedzie wzrastaé §wiadomosé zdrowotna

Aspekty zdrowotne bedg brane pod uwage przy
wyborze celu podrézy oraz formy spedzania czasu
(np. mniejszy popyt na pobyty po§wiecone wylacznie
plazowaniu)

Popularniejsze beda wakacje aktywne lub oferujace
aktywny wypoczynek

Wzroénie popyt na produkty zwigzane z odnowg
biologiczng,

PODNOSZENIE WYKSZTALCENIA | KWALIFIKAC]I

Wybér imprez, w ktérych istotng role odgrywaja;
sztuka, kultura i historia, tzn. imprez o walorach
edukacyjnych i zwigzanych z rozwojem duchowosei

Budowa produktu opartego na kreatywnosci

Marketing miejsc turystycznych (np. lepsze
kreowanie marki) zyska na znaczeniu

Wzrost popytu na produkty specjalistyczne

NOWE TECHNOLOGIE

Wzrost roli informacji i sprzedazy przez Internet

Nawigacje celem poréwnywania ofert i komponowania
wyjazdow z dostepnych moduléw oraz dokonywania
bezposrednich rezerwacji

Nowe formy wizualizacji przez Internet

Rola biur podrézy bedzie malata i ulegata modyfikacji,
prawdopodobnie w kierunku doradztwa

Rosngca rola w komunikacji i informacji telefonu
komorkowego i GPS

Wzrost znaczenia marketingu regionalnego
i lokalnego oraz zmniejszenie sie roli narodowych
organizacji turystycznych

Rozwoj form zabezpieczania zakupu przez Internet

Wzroénie w promocji znaczenie technologii Web 2.0,
GPS, SMS, WAP

Tworzenie sie spoteczno$ci internetowych

Konieczno§é tworzenia portali kumulujacych produkty

CZAS WOLNY

Presja zycia codziennego i réznorodnych potrzeb
pomniejszy budzet na podroéze

Podroéze tansze, krotsze, z potrzeba wypoczynku

Rezygnacja z jednego dluzszego urlopu na rzecz kilku
kroétszych

TRANSPORT

Tanie linie lotnicze beda zwiekszaé¢ swoj udziat
w rynku, lecz czeka je proces integracji poziomej

Krétkie pobyty w poblizu miejsca zamieszkania,
z latwym dojazdem, ograniczg wyjazdy na wie§

Brak plynnosci w ruchu drogowym

Spadek znaczenia przewoznikéw autokarowych

Rozwdj szybkich kolei

Rozwéj rejséw

Czas podrézy wplynie na wybor miejsca wyjazdu

Overbooking

ZMIANY KL

IMATYCZNE

Ocieplenie klimatu i wystepowanie anomalii
pogodowych

Wzrost §rednich temperatur w okresie letnim
spowoduje przesuwanie sie wypoczynku typu ”3S”
bardziej na péinoc

ROZWO] ZROWNOWAZONY

Swiadomos¢ zwigzana z ochrong Srodowiska bedzie
nadal wzrastaé

Regionalny charakter miejsc docelowych zyska na
znaczeniu, wzrosnie atrakeyjnosé ,,dziewiczych”
obszaréw i regionéw oraz popyt na ekoturystyke

i produkty oparte na naturze
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TurySei bedg preferowaé miejsca, w ktérych
miejscowa ludno§é chetnie przyjmuje gosei; wzrost
znaczenia jakosci obstugi

Dialog partneréw jest niezbedny w celu promowania
harmonijnego i zréwnowazonego rozwoju turystyki;
partnerstwo powinno stanowi¢ centralny komponent
dziatan na wszystkich szczeblach (europejskim,
krajowym, regionalnym, a takze publicznym i
prywatnym)

Turystyka moze staé sie ofiarg wlasnego sukcesu, jesli
nie bedzie sie rozwija¢ w sposob zréwnowazony

Konieczne zwrdcenie wiekszej uwagi na wskazniki
gestosei, chlonnoSei i pojemnosei turystyeznej

Przerzucanie kosztéw rozwoju zréwnowazonego na
turystow

BEZPIECZENSTWO

Utrzymywanie sie i poglebianie kryzyséw lokalnych,
terroryzmu, zanieczyszczenia...

Zwiekszanie sie roli jakoSci Srodowiska, wzrost
kosztow bezpieczenstwa

Krytyezni turysci bedg szybciej zglaszaé reklamacje,
jezeli oferowany produkt nie spelnia standardéw

Wzrost reklamacji zwigzanych ze §rodowiskiem
i otoczeniem

Wymagana elastycznos$é branzy turystycznej na
wypadek sytuacji kryzysowych

DOZNANIA

Coraz wiecej konsumentéw o wyrafinowanych gustach
otwarcie wyraza swoje potrzeby

Bardziej krytyczne nastawienie do jakosci oraz
stosunku jakosci do ceny

Alternatywne sposoby wydawania pieniedzy

i spedzania czasu bedg konkurowaé z wyjazdami
wakacyjnymi, a w ramach wyjazdow beda ze
sobg konkurowa¢ rézne kierunki i standardy
zakwaterowania

Bardziej zréznicowane zachowanie klientéw: w tym
roku wakacje skromne, w przyszlym — luksusowe,
w tym roku dalekie, w nastepnym - bliskie

Regiony oferujace pelny, zréznicowany
i zréwnowazony produkt bedg czesciej wybierane
i beda wymagaé lepszego zarzadzania

Doswiadezenie skloni do ponownych odwiedzin
atrakeyjnych miejse poznanych w przesziosci
(,,powrot do podstaw”)

STYL ZYCIA

Styl zycia w spoleczenstwie zachodnim stopniowo sie
zmienia — indywidualne potrzeby odgrywaja coraz
wieksza role, takze w turystyce

Spadek popytu na wycieczki w pelni zorganizowane

Uslugodawcy skorzystajg wiecej, jezeli bedg w stanie
stworzy¢ zupelnie nowe produkty, odrézniajace sie od
innych dzieki warto$ci dodanej




OBECNE UWARUNKOWANIA RYNKOWE | TRENDY WIELOLETNIE

2.4 TENDENCJE W TRANSPORCIE

* Prognozuje sie znaczacy wzrost ruchu interregionalnego (prognoza do 2020 r.). Ruch ten w Europie
bedzie wspierany przez rozwdj transportu kolejowego (KDP — Koleje Duzych Predkosci).

* Bedzie rést rynek wycieczkowych rejséw morskich, gtéwnie w akwenie Morza Karaibskiego i akwe-
nach Europy.

* Polska powinna w wiekszym niz dotychezas stopniu partycypowaé w rozwoju rejséw battyckich.

* Nastapi rozwdj polaczen promowych. W odniesieniu do Polski oznacza to, ze dop6ki nie powstanie
sie¢ autostrad i drog ekspresowych prowadzacych od polskich portow w gtab kraju, dopéty nie bedzie
podstaw do przewidywania istotnego wzrostu znaczenia transportu promowego i utrzyma sie przej-
mowanie ruchu przez inne porty, zwlaszeza niemieckie.

* Przewiduje sie zwiekszanie $redniej predkosci pociggéw, ich niezawodnosci, bezpieczenistwa, punktu-
alnosci i dbatosci o komfort podréznych. Plany budowy linii taczacej Warszawe z Y.odzig, Poznaniem i
Wroctawiem powinny by¢ wsparte odcinkami umozliwiajacymi ich wigezenie do sieci paneuropejskich
korytarzy transportowych.

* Tendencjg po stronie podazy bedzie dalsza konsolidacja i umacnianie sie sojuszy lotniczych (glo-
balnych). Konsolidacja bedzie przejawiaé sie takze w przejmowaniu linii stabych lub majgeych trud-
nosci.

* Na rynku bedzie mozna obserwowaé procesy konwergencji pomiedzy liniami niskokosztowymi (Low
Cost Carriers — LCCs) a przewoznikami tradycyjnymi.

* Zintensyfikowanie dziatalnosci przez LLCCs spowodowalo niezwykle dynamiczny wzrost ruchu na pol-
skich lotniskach, choé w Polsce w dalszym ciggu wskazniki tego ruchu w stosunku do liczby miesz-
kane6w pozostaja znacznie nizsze niz w Europie Zachodniej. Wedtug prognoz ULC, do 2030 roku® Pol-
ska zblizy sie do poziomu obecnych warto$ci na tamtych rynkach, a ruch przekroczy liczbe 80 mln pa-
sazerow.

* W najblizszych latach proces zmniejszania sie rangi lotniska warszawskiego bedzie postepowal:
w 2014 roku udzial Warszawy wyniesie 39 proc.

* W latach 2005-2007 malal udziat cudzoziemeéw wérod ogétu pasazeréw w ruchu miedzynarodowym,
gdyz dynamika ruchu polskiego byta znacznie wieksza.

* Mozna zakladaé, ze rynek polski (przy szybkim wzroscie iloSciowym) bedg gtéwnie stanowili Polacy
pracujacy za granicg, obstugiwani przez LCCs i porty regionalne, przy stabnacej pozycji LOT. Stalg
tendencja jest spadek liczby grup turystyeznych na korzysé przylatujacych indywidualnie.

2.4.1 Dostepnos¢ lotnicza Polski

» Jak wynika z analizy oferty letniej, w 2008 roku w segmencie potgczen regularnych porty polskie mia-
ty polgczenia ze 110 lotniskami pasazerskimi za granica. Lotniska te obejmowaly swoim bezposred-
nim zasiegiem 93 miasta w 34 krajach. Skomunikowanie lotnicze Polski ma charakter wybitnie re-
gionalny.

* Do krajow najlepiej skomunikowanych lotniczo z Polskg nalezg Niemcy i Wielka Brytania, a potem
Wrtochy, Irlandia i Szwecja. Relatywnie stabo wypadajg kraje Europy Srodkowej i Wschodniej.

5 Prognoza zaktualizowana w 2008 r. méwi o wzro$cie do 28,7 mln w 2010 ., 33,9 mln w 2012 r., 40,4 mln w 2015 ., 54 mln w 2020 r.,
66,6 mln w 2025 r. i 81,1 mln w 2030 r. Zrodto: www.ule.gov.pl. Jest to kolejna korekta w gore prognozy ruchu. Np. dla 2015 r. w 2006 1.
prognozowano 30,4 mln, w 2007 r. — 36,1 mln. Roznice te Swiadczg o niezwykle dynamicznym wzroScie polskiego rynku.
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* Rola linii niskokosztowych w kreowaniu ruchu przyjazdowego do Polski jest bardzo znaczgca, zwlasz-
cza w odniesieniu do lotnisk regionalnych. W 2007 roku w Y.odzi, Bydgoszczy, Rzeszowie i Szezecinie
ruch europejski byt praktyecznie obstugiwany przez LCCs.

* W lecie 2008 roku najlepiej skomunikowany z Polskg byt Londyn, a nastepnie Monachium, Frankfurt,
Kopenhaga i Paryz.

* Analizujac siatke polaczen i jej gesto$é za granicg mozna zauwazy¢ olbrzymia przewage rynku bry-
tyjskiego i niemieckiego nad pozostatymi. W drugiej grupie znajduja sie dwa panstwa skandynawskie
(Szwecja i Norwegia), kraje Europy Potudniowej (Wlochy, Grecja, Hiszpania) oraz Francja.

* Wszystkie porty polskie majg polgezenia z Wielka Brytanig i Irlandia, 8 z Niemcami, 7 z Danig,
6 z Wlochami i Norwegis, 5 z Hiszpanig. Do pozostalych krajow komunikacje utrzymuje mniej niz po-
towa polskich lotnisk, a do 16 krajéw tylko Warszawa.

2.5 TENDENCJE W HOTELARSTWIE | GASTRONOMII

* Ponad 80 proc. miejsec w Swiatowej bazie noclegowej skupiajg hotele. W Polsce struktura bazy jest od-
mienna. Okoto 40 proc. miejse noclegowych to baza sezonowa i baza pelnigca funkcje bardziej socjalne
niz komercyjne (o$rodki wezasowe, kolonijne...).

* Cechg hoteli europejskich jest zalezno$é statystyczna miedzy stopniem wykorzystania pokoi a katego-
rig (im nizsza kategoria, tym wieksze wykorzystanie). W stosunku do wszystkich krajéw UE, Polska
ma najnizszy wskaznik miejsc w obiektach typu hotelowego na 10 tys. mieszkaneéw’, choé widoczny
jest wzrost warto$ci tego wskaznika w ostatnich latach. Cechg hotelarstwa polskiego jest wyrazna za-
lezno$¢ miedzy kategorig a stopniem wykorzystania, jest ona jednak odwrotna niz w Europie: w Pol-
sce im nizsza kategoria, tym gorsze wykorzystanie pokoi. Przyczyn tego stanu nalezy szukaé zaréwno
w sferze marketingowej, jak i w sferze badan statystycznych (zakresu i jakosci zbieranych danych).

* Udzial marek z segmentu hoteli ekonomicznych jest w Polsce dotychezas zbyt skromny, by zmienit sie
zasadniczo obraz struktury markowej rynku.

* W hotelarstwie polskim, w odréznieniu od §wiatowego, elastycznosé cenowa jest bardzo ograniczona,
a intensywna reklama atrakcyjnych cen — prawie nie spotykana. Brak w kraju polityki cenowej do-
stosowanej do sezonéw.

* Zmiany w relacjach hotele — biura podrézy. W §wiecie relacje te majg istotnie mniejsze znaczenie niz
kilkanagcie lub kilkadziesigt lat temu, choé¢ w dalszym ciagu biura podrézy postrzegane sg jako part-
ner w systemie kontaktow hotelu z klientem. Obecnie sytuacja polskich biur w zakresie wspéipracy
z polskimi hotelami wydaje sie mniej korzystna.

* Rynek gastronomiczny w Europie od wielu lat przezywa dobrg koniunkture.

* Ro$nie udzial wydatkéw na gastronomie w wydatkach ponoszonych przed podroézg i w trakcie po-
droézy. Wsrod turystéw roénie zainteresowanie gastronomia i zywnoscig regionalng.

* Polski rynek gastronomiczny przezywa rozkwit. Polacy wydajg obecnie 5 proc. swojego budzetu na je-
dzenie w restauracjach, a z roku na rok beda wydawaé wiecej. W 2008 roku wartosé tego rynku prze-
kroczy 18 mld zl, a liczba placowek gastronomicznych powinna wynie$é 95 tys., tj. o 56 proc. wiecej
niz w 1995 roku.

* Wzrost zainteresowania kuchniami regionalnymi staje sie atutem turystycznym.

"Wedlug danych GUS, w bazie hotelowej i podobnej bylo w 2007 r. w Polsce 190,4 tys. miejsc, co daje zaledwie 50,1 miejsc na 10 tys. miesz-
kaneow. Przyzwoity wskaznik europejski to ok. 100 miejsc w takiej bazie.
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2.5.1 Oferta i wykorzystanie bazy noclegowej w Polsce

Zgodnie z wynikami badania prowadzonego przez GUS, wedtug stanu na 31 lipca 2007 roku w Polsce
zanotowano 6718 obiektéw zbiorowego zakwaterowania, w ktérych znajdowalo sie 582,1 tys. miejsc
noclegowych —w tym 141,1 tys. w 1310 hotelach i 134,0 tys. w 1298 osrodkach wezasowych.

Znaczacy udzial w podazy miejse noclegowych w poszezegdlnych wojewddztwach majg miasta wo-
jewddzkie bedace ich stolicami. W Warszawie skupia sie 90,8 proc. calej podazy miejsc noclegowych
w hotelach woj. mazowieckiego. Znaczna koncentracja bazy hotelowej wystepuje takze w Krakowie
(79,2 proc. woj. matopolskiego) i Wroctawiu (75,1 proc. woj. dolnoglaskiego).

Ponad potowa wszystkich korzystajacych z bazy noclegowej zatrzymuje sie w hotelach (10,3 min
w 2007 ). Liczba turystow nocujacych w hotelach wzrosta o 8,9 proc. w poré6wnaniu z poprzednim ro-
kiem. Duzg popularnoscia cieszyly sie takze ,,inne obiekty hotelowe” (np. zajazdy, wille, zamki). W po-
réwnaniu z 2006 rokiem, przybyto 11 proe. turystéw nocujacych w zaktadach uzdrowiskowych.

Udzial procentowy turystow zagranicznych korzystajacych z noclegéw ksztattowal sie podobnie jak
w 2006 roku, tzn. obcokrajowcy stanowili 23 proc. ogétu korzystajacych z turystycznej bazy noclego-
wej zbiorowego zakwaterowania. Zdecydowana wiekszo$é turystéw zagranicznych korzystajacych z
bazy noclegowej wybrala zakwaterowanie w hotelach (81 proc.), przy czym z Wielkiej Brytanii byto to
93 proc., z Niemiec 73 proc., a z Danii 88 proe.. Najmniej turystéw zagranicznych nocuje w obiektach
typowo wakacyjnych, o niskim standardzie.

W 2007 roku z obiektéw sanatoryjnych skorzystato 73,5 tys. turystéw zagranicznych (1,7 proe. ko-
rzystajacych z bazy zbiorowego zakwaterowania); ich liczba spada.

Baza najczesciej wykorzystywang przez turystéw krajowych sg hotele (47 proe. 0oséb korzystajacych
z noclegdw). Znacznie nizszy odsetek gosci krajowych korzysta z pensjonatéw (11 proc.) i o§rodkow
szkoleniowo-wypoczynkowych (9 proc.).

2.6 TURYSTYKA W MIASTACH POLSKICH

Turystyka miejska jest podstawowym produktem turystycznym i generuje dla polskiej gospodarki
turystycznej najwiecej przyjazdoéw cudzoziemeow.

Pod wzgledem liczby przyjazdéw turystow krajowych i zagranicznych dominujgca pozycje zajmuja
Warszawa i Krakéw. W wiekszo§ci miast (sze$ciu na osiem) przewazajg Polacy, z wyjatkiem Katowic
i Lodzi, ktore przyjmuja wiecej turystéw zagranicznych. Gdansk, Krakow, Warszawa i Wroctaw to
miasta, do ktorych turysci zagraniczni przyjezdzajg przede wszystkim w celach typowo turystycz-
nych. GIéwnym natomiast motywem przyjazdow do Katowic, L.odzi, Poznania i Szczecina sg sprawy
zawodowe.
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Tab. 9. Liczba turystéow przyjezdzajacych do miasta (w tys. przyjazdow)

. 2006 Srednio w latach 2004-2006
Hiasto Turysci krajowi Turysci zagraniczni Turysci krajowi Turysci zagraniczni
Gdansk 627 500 660 520
Katowice 283 300 250 290
Krakow 1228 1100 1130 1080
Y.6dz 572 700 500 680
Poznan 982 700 840 690
Szczecin 475 300 360 310
Warszawa 3682 2300 3770 2270
Wroctaw 926 500 820 460

7Zrédio: badania Instytutu Turystyki.

* Wazrosta liczba turystéw zagranicznych przyjezdzajacych w celach typowo turystyeznych do Katowic,
Krakowa, Poznania i Wroctawia, przyjezdzajacych w celach stuzbowych — do Gdanska, Katowic, Kra-
kowa, L.odzi, Szczecina i Wroclawia, a przyjezdzajacych w odwiedziny do krewnych lub znajomych
- do Gdanska, Y.odzi, Poznania, Szezecina i Warszawy.

* Srednia dlugos$é pobytu turystéw zagranicznych w mie$cie wynosi od 2,7 dnia (1,7 nocy — we Wro-
ctawiu) do 4,6 dnia (3,6 nocy —w Katowicach i Warszawie). W latach 2004-2006 $rednia dlugo§é pobytu
zmniejszyla sie we wszystkich miastach.

* Roénie popyt na ustugi wyzszej jakosei wsrod polskich turystéw odwiedzajgcych miasta. Liczba Po-
lakéw zatrzymujacych sie w hotelach 3-5-gwiazdkowych wzrosta we wszystkich miastach. Wzrost po-
pytu na ustugi wyzszej jakosci obserwuje sie tez generalnie wérod turystow zagranicznych.

* Wroctaw, Gdansk, Poznan i Katowice to miasta, w ktérych dominujacg pozycje wirod turystéw zagra-
nicznych korzystajacych z bazy noclegowej zbiorowego zakwaterowania zajmujg Niemcy. We Wro-
ctawiu kolejne najliczniej reprezentowane przez korzystajacych kraje to: Wielka Brytania, Wiochy
i Hiszpania; w Gdansku: Wielka Brytania, Szwecja i Norwegia; w Poznaniu: Wielka Brytania, Hisz-
pania i Francja; w Katowicach: Wtochy, Wielka Brytania i Francja.

* W Warszawie i Krakowie wérdd zagranicznych turystéow nocujacych w rejestrowanej bazie dominujg
Brytyjezycy. Kolejne najliczniej reprezentowane kraje w Warszawie to Niemey, Stany Zjednoczone
i Francja, w Krakowie za$ — Niemecy, Wlochy i Stany Zjednoczone.

* Miejscami interesujgcymi moga byé réwniez mniejsze oSrodki miejskie. Wyodrebniono grupe 32 miast
Sredniej wielko$ci, mogacych generowaé ruch turystyezny (patrz zatacznik).
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Tab. 10. Liczba turystow w bazie noclegowej zbiorowego zakwaterowania (w tys. korzystajacych)

Miasto 2007 Srednio w latach 2004-2006
Turysci krajowi Turysci zagraniczni Turysci krajowi Turysci zagraniczni
Gdansk 248 147 215 146
Katowice 127 61 108 54
Krakéw 615 820 492 698
L.6dz 237 70 198 59
Poznan 367 157 273 167
Szczecin 215 160 165 191
Warszawa 1150 747 893 732
Wroclaw 475 250 376 215

Zrédio: Instytut Turystyki na podstawie danych GUS.

2.7 PRODUKTY POLSKICH BIUR PODROZY NA RYNKACH

* W 2007 roku 9,3 proc. ogétu turystéow zagranicznych przyjezdzajacych do Polski (ok. 1,4 mln) sko-
rzystato z ustug biur podrézy wykupujac petny pakiet lub cze$é ustug. Petny pakiet wykupito 6,1 proc.
turystow (ok. 0,9 mln), z pojedynczych ustug skorzystato 3,2 proc. Na tym tle wyrézniaja sie turysci
ze ,starych” krajow Unii Europejskiej (poza Niemcami), ktorych 13,6 proc. skorzystalo z ustug biur
podroézy. Réwniez Niemey w duzym stopniu korzystali z ustug biur podrézy (10,3 proc.). Najbardziej
zainteresowani turystyka zorganizowang sg turySeci z krajow zamorskich (19,2 proc.).

* W 2007 roku odsetek korzystajacych z rezerwacji ustug obnizyt sie w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim i wynosit odpowiednio: 13,7 proc. ogétu turystéw zagranicznych, 21,4 proe. Niemeéw i 20,4 proc.
przyjezdzajacych z gtéwnych krajow zamorskich.

Tab. 11. Oferta biur podrozy skupionych w Forum Turystyki Przyjazdowej (FTP)

Grupa produktow Liczba biur Udziat w ofercie (%)
Turystyka miejska i kulturowa 4 96,1
Incentive 61 79,2
Konferencje i kongresy 59 76,6
Turystyka specjalistyczna 53 68,8
Turystyka mtodziezowa 53 68,8
Turystyka pielgrzymkowa 46 59,7
Turystyka aktywna 35 45,5
Pobyty w sanatoriach, o§rodkach SPA i wellness 7 91

Zrodio: Informacje od biur podrézy, czlonkéw FTP

* W 2007 roku tylko niecale 0,7 mln podrézy krajowych mieszkancoéw Polski (ok. 2 proe.) zostato zor-
ganizowanych przez biura podrézy, w tym 0,5 mln stanowily podréze dlugie, a 0,2 mln — krétkie. Do-
minujgcg pozycje w wyjazdach zorganizowanych przez biura podrézy stanowig podroéze zagraniczne.

* Szacuje sie, ze okoto 25 proc. biur podrézy w Polsce zajmuje sie zagraniczng turystyka przyjazdows.
* Forum Turystyki Przyjazdowej zrzesza 79 biur podrozy obstugujacych turystyke przyjazdows (nieformal-
na organizacja grupujaca biura podrézy dzialajace w turystyce przyjazdowej, wspdtpracujaca z POT).

8 Wedlug stanu na dzien 05.09.2008.
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3.1 KRYTERIA SEGMENTACJI | WYBORU PRODUKTOW DLA RYNKOW DOCELOWYCH

* Zgodnie z dotychezasows praktyks wiekszoSci europejskich narodowych organizacji turystycznych,
podstawowsg formutowania strategii jest marketing oparty na segmentacji rynkow.

* Segmentacja rynku opiera sie na podstawowym zalozeniu, ze zapotrzebowanie na towary czy ustugi
rzadko rozklada sie wéréd populacji w sposéb przypadkowy lub jednolity. Wystepuje wiec zjawisko,
ze mniejszosci czesto maja nieproporcjonalnie wiekszy udzial w konsumpceji danego produktu. Zjawi-
sko to jest znane jako ,,zasada Pareto”. Odpowiednikiem zasady Pareto w planowaniu marketingu tu-
rystycznego jest pojecie sklonnosci do podrozowania, czyli znaczne zréznicowanie grup (segmentow)
jesli chodzi o zapotrzebowanie na podroze.

* Marketing oparty na segmentacji jest tylko jednym z narzedzi. Eksperci wskazujg, ze: ,,zasadniczo
jednym ze sposobdw utrzymania réwnowagi przez NTO pomiedzy marketingiem segmentacyjnym
i niesegmentacyjnym jest wykorzystanie mozliwosci oddziatywania marketingiem proaktywnoscio-
wym na najbardziej obiecujgce segmenty, przy jednoczesnej obstudze biernej (strony internetowe,
przedstawicielstwa zagraniczne, centra telefoniczne itp.), ktora jest odpowiednia dla wszystkich
klientow™.

* 26 NTO na 28 badanych przez UNWTO stosuje strategie segmentacyjna. W tej liczbie wiekszo§é or-
ganizacji (17) wyréznia od dwu do sze$ciu segmentdw, przy czym dziesieé¢ sposrdéd nich wyroznia czte-
ry do sze§ciu segmentow.

* Podzial na segmenty stosowany przez poszezegélne NTO obejmuje najczesciej:

— wypoczynek,

— odwiedziny u krewnych i znajomych (VFR)',

— podréze stuzbowe.
* Podzial ten rozszerzony o ,,inne cele” stanowi podstawe segmentacji przyjeta w strategii POT™.
* W turystyce biznesowej wyrdznia sie nastepujace kryteria podzialu rynku:

— konferencje, kongresy, seminaria,

— podroéze motywacyjne,

— wystawy, targi, pokazy,

— spotkania korporacyjne.

* Poza wymienionymi wyzej segmentami, w praktyce badan marketingowych w turystyce stosuje sie
bardziej szezegblowy podzial segmentu ,,odwiedzajacych nastawionych na wypoczynek”. W bada-
niach IPK International ,World Travel Monitor” wyréznia sie cztery segmenty (podsegmenty) we-
dtug celow wyjazdow:

— zwiedzanie/objazd (touring),
— pobyt na wsi (country),
— pobyt w miastach/turystyka miejska (city break),

— stonce i plaza (sun & beach).

9 Handbook on Tourism Market Segmentation. Maximising Marketing Effectiveness. UNWTO-ETC Madryt 2007.

10 Skrét VEFR jest powszechnie stosowany w badaniach statystycznych i marketingowych w turystyce i pochodzi od nazwy ang. Visit to
Friends & Relatives (odwiedziny u krewnych i znajomych).

11 Wiele organizacji takze wyrdznia segment ,,inne cele”, lub tez wyodrebnia konkretne sposréd nich.
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* QOstatnio pojawily sie w Europie istotne produkty niszowe powstale z myslg o niewielkiej liczbie bar-
dzo majetnych, miedzynarodowych grup odbiorcéw. W Polsce do takich grup odbiorcow mozna za-
liczy¢ przyjezdzajacych w celach: poprawy stanu zdrowia, odwiedzenia miejsc atrakcyjnych przy-
rodniczo, uprawiania niektorych form turystyki specjalistycznej (kwalifikowanej).

Tab. 12. Podstawowe kryteria i charakterystyka segmentéw na rynku turystycznym

w zaleznoS$ci od statusu
spoleczno-ekonomicznego

standardzie dla kadry
zarzadzajacej; czesto
hotele pieciogwiazdkowe,
w ktérych duze firmy
mogg korzystaé ze znizek
dla statych klientow

Iub wynegocjowanych
specjalnych stawek.
Istnieje rowniez rzadziej
zauwazalna grupa osob
podrézujacych w sprawach
stuzbowych, nie nalezacych
do kadry kierowniczej

Cechy Odwiedzajacy nastawieni Odwiedzajacy Odwiedzajacy z segmentu
charakteryzujace na wypoczynek biznesowi VFR
podroz
Dzienne wydatki Umiarkowane wydatki, Najwyzsze dzienne Ogodlnie niskie, ale
zwlaszeza w przypadku wydatki, zwlaszeza wzrastajace, jesli nie
rodzin w przypadku stuzbowych sg uwzgledniane koszty
wyjazdow zagranicznych. zakwaterowania lub pakietu
Turysci biznesowi moga, pobytowego. Turysci z
wydawaé duze kwoty na sektora VF'R chetnie ptacg
utrzymanie, wliczane za upominki, atrakeje i mitg
w koszty firm, oraz na obstuge
upominki dla rodziny
iznajomych
Dtugosc¢ podrozy Srednia dtugosé pobytu: Krotkie pobyty: typowa Dtugie pobyty za granica,
ok. 5-7 dni, z narastajgca podréz stuzbowa trwa zwlaszeza przy wyjazdach
tendencjg do kroétszych, od kilku godzin (krajowa) do odlegtych krajéw.
lecz czestszych podrozy do 2-3 dni (zagraniczna) Rosngca globalna mobilno$é
turystow z krajow Sprzyja rozwojowi
rozwinietych segmentu VFR
Typ zakwaterowania | Duza réznorodnosé Zakwaterowanie o wysokim | Pobyt u krewnych

iznajomych to dominujacy

rodzaj zakwaterowania, ale
ok. 10 proc. turystéw z tego
segmentu moze na czesé

pobytu zatrzymywacé sie
w obiektach komercyjnych

Forma
podrdézowania

Najczesciej wybierane sg
pakiety pobytowe z lotami
czarterowymi

Wysoki standard
podrézowania, czesto
pierwsza klasa lub business
class, samolotem lub koleja

Tanie formy podrézowania,
np. tanie linie lotnicze,
samochdd lub tani pociag

Wielkosc¢ grupy

Zréznicowana — od dwoch
os6b do duzych imprez
rodzinnych. Wielko$é grupy
rézni sie w zaleznos$ei od
pochodzenia. Pojawiajg

sie grupy mini (7-9 oséb)
towarzysko-przyjacielskie

Osoby podroézujace
pojedynczo; mogg sie
udawaé w regularne
podréze stuzbowe

z konieczno$ci.

W przypadku konferencji
iinnych imprez grupy mogg
by¢ wieksze

Duze grupy. Niektoére
badania z udzialem
odwiedzajacych, np.

w Irlandii Péinocnej,
wskazuja, ze okolo

80 proc. 0s6b z segmentu
VFR to rodziny i krewni
podrézujacy w duzych
grupach (rzadziej grupy
znajomych)
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z wzorcami kulturowymi
okre§lanymi przez terminy
wakacji szkolnych i §wiat,
warunki pogodowe

w kraju pochodzenia

i kraju pobytu itp.

Cechy Odwiedzajacy nastawieni Odwiedzajacy Odwiedzajacy z segmentu
charakteryzujace na wypoczynek biznesowi VFR
podroz
Sezonowos¢ Pobyty sezonowe, zgodne Mniejsza sezonowo$¢ niz Mniejsza sezonowo§¢ niz

w pozostatych przypadkach.

Regularne spotkania
biznesowe nie zalezg
od pory roku

w przypadku wyjazdow
wypoczynkowych,

ale Sciste powigzanie

z kalendarzem ze wzgledéw
kulturowych i w zwigzku

7 Zobowigzaniami
rodzinnymi, spotkaniami

z okazji §wigt religijnych
iinnych imprez sezonowych
oraz waznych wydarzen
panstwowych

Zrédto: Handbook on Tourism Market Segmentation. Maximising Marketing Effectiveness. UNWTO-ETC, Madryt 2007.

METODOLOGIA WYBORU PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH KLUCZOWYCH DLA POLSKI

JAKO KRAJU ATRAKCYJNEGO TURYSTYCZNIE:

a. Okreslenie wielkoSci podstawowych segmentéw rynku europejskiego, Swiatowego i polskiego
(przyjazdowego i krajowego) wediug celow UNWTO (VFR, holiday, biznes, inne cele).

b. Okreslenie wielkoSci podstawowych segmentéw rynku europejskiego i polskiego (przyjazdowe-
go i krajowego) wedlug grup produktéw IPK (3S, countryside, city, tours).

c. Okreslenie wielko$ei podstawowych segmentéow wedtug motywow (UNWTO) i grup produktow
(IPK). Wskazanie podstawowych segmentéw dla ksztaltowania wizerunku Polski na rynku mie-
dzynarodowym i krajowym. W segmentacji dokonano przegladu badan na rynkach i analizy za-

pytan o Polske na rynkach, gdzie znajdujg sie przedstawicielstwa POT.

d. Okreélenie cech produktéw preferowanych przez poszcezegolne grupy docelowe.

W 2007 roku mieszkancy Europy zrealizowali 409,38 mln wyjazdéw zagranicznych z minimum jed-
nym noclegiem. W tym samym roku mieszkancy Europy zrealizowali 14,4 mln podrézy do Polski, co sta-
nowi 3,5 proc. wszystkich wyjazdow.

* Struktura przyjazdow do Polski rézni sie zdecydowanie od struktury wyjazdoéw mieszkancow Eu-

ropy.

» Udzial przyjazdow do Polski w celach wypoczynkowych w wyjazdach mieszkancow Europy ksztatto-
wal sie w 2007 roku na poziomie 1,0 proc., a najnizszy charakteryzowal 15 krajéw UE (bez Niemiec).

* Cele biznesowe stanowily w Europie 15 proc. wyjazdow, przy czym udzial Polski w przyjazdach ksztal-
towal sie na poziomie 4,4 proc., a wiec byl nieco wyzszy niz w przyjazdach ogdtem (3,5 proc.).
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Tab. 13. Struktura wyjazdéw zagranicznych Europejczykow wedlug celow dla wybranych grup krajow w 2007 roku (w proc.)

Wyjazdy
Grupy krajow -
Wypoczynkowe Biznesowe VFR Pozostate
Niemey 68 15 7 9
15 UE (bez Niemiec) 70 14 6 9
Rosja, Bialoru§, Ukraina 62 17 13 8
Pozostata Europa 64 22 3 11
Razem kraje europejskie 68 15 7 9

Zrédlo: European Travel Monitor, IPK International 2008.

* Wyjazdy w celu odwiedzenia krewnych i znajomych (VFR) stanowity w Europie 7 proc., a udzial przy-
jazdow do Polski w wyjazdach mieszkancéw Europy ksztaltowal sie na poziomie 8,4 proc., a wiec bar-
dzo wysokim. Gtéwng przyczyng tak wysokiego poziomu byt bardzo znaczny udzial przyjazdéw w celu
odwiedzenia krewnych i znajomych wsréd mieszkancéw Rosji, Bialorusi i Ukrainy.

Rys. 5. Struktura wyjazdéw wypoczynkowych Europejczykow wedlug podstawowych grup produktéw w 2007 r.
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Zréodio: European Travel Monitor, IPK International 2008.

* Wysoka pozycja wyjazdoéw do Polski w odwiedziny do krewnych i znajomych w wyjazdach mieszkan-
cow Europy wynika ze stabej pozycji Polski jako celu wyjazdu wypoczynkowego.

» Struktura ta jest stosunkowo stabilna i nie zmieniala sie w sposéb istotny w ostatnich latach. Wiek-
szo$¢ turystyki objazdowej wigze sie réwniez z noclegami i pobytami w miastach, co powoduje, ze do
miast odbywa sie 39 proc. wyjazdow wypoczynkowych. Tym samym wsréd Europejezykow miasta sg
najczesciej wymienianym obiektem zainteresowania.

* W poréwnaniu ze wszystkimi wyjazdami, turysci zagraniczni odwiedzajacy Polske zdecydowanie cze-
Sciej odwiedzajg miasta (37 proc. w poréwnaniu z 18 proe.) i znacznie rzadziej przebywaja nad mo-
rzem (13 proc. w poréwnaniu z 38 proc.).
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* Bardzo wysoki udzial pobytéw w miastach w przyjazdach do Polski dotyczy mieszkancéw wszystkich
grup krajow (najnizszy jest w grupie nowych krajow UE).

e Udzial polskich produktéw w turystyce wypoczynkowej mieszkancéw Europy wynosi okoto 1 proc.
Udgzial produktéw polskich zwigzanych z pobytem o charakterze wypoczynkowym w mieScie jest prawie
trzykrotnie wiekszy i wynosi 2,6 proc. (prawie 1,1 mln turystéw). Stosunkowo wysoki jest tez udzial po-
bytéw na wsi (1,8 proc., ok. 0,4 mln turystow) oraz pobytéw w goérach (2,7 proc., 0,5 mln turystow).

3.2 RYNEK KRAJOWY | JEGO SEGMENTACJA

Rys. 6. Natezenie krajowego ruchu turystycznego w 2007 r. wedlug wojewodztw i liczby krajowych podrézy turystycznych ogé-
fem (mln)

Razem: 34,9 mIn

Zr6dto: oszacowania Instytutu Turystyki.

Tab. 14. Liczba podrézy w latach 2005-2007 (w mln)

Wyszczegdlnienie 2005 2006 2007
Podréze krajowe ogotem 42,6 44,6 41,1
w tym dorosli w wieku 15+ 35,9 38,5 34,9
dzieci do14 lat 6,7 6,1 6,2

Podréze diugookresowe ogétem 17,6 19,7 18,4
w tym dorosli 15+ 14,7 16,9 15,8
dzieci do14 lat 2,9 2,8 2,6

Podréze kréotkookresowe ogétem 25,0 24,9 227
w tym dorosli 15+ 21,2 21,6 19,1
dzieci do14 lat 3,8 3,3 3,6

Zrédto: oszacowania Instytutu Turystyki.




SEGMENTACJA RYNKOW

Tab. 15. Cele przyjazdéw (struktura w proc.)

Wyjazdy: Ogotem Dtugookresowe Krotkookresowe
Odwiedziny (VFR) 43 32 53
Turystyezno-wypoczynkowe 37 48 27
Sprawy stuzbowe 11 11 11
Inne 9 9 9

(w tym zdrowotny) 3 4 2

Zrédto: oszacowania Instytutu Turystyki.

CHARAKTERYSTYKA SEGMENTOW NA RYNKU TURYSTYKI KRAJOWE])>

Uproszezona segmentacja krajowego rynku turystycznego ma na celu pokazanie skali réznic miedzy
poszczegdlnymi grupami. Przeprowadzone grupowanie zostalo oparte na dostepnych danych wtérnych.
7 obserwacji wynika, ze zar6wno w przypadku podrézy krotko-, jak i dlugookresowych mozna zaobser-
wowa¢ podobne segmenty. Zastosowane kryteria opisowe nie uwzgledniajg czynnikéw behawioralnych,
moga jednak stanowié¢ podstawe do podejmowania dzialan promocyjnych ukierunkowanych na poszcze-
gblne grupy odbiorcow. Widaé znaczgceg réznice miedzy osobami starszymi, ,,seniorami”, a ,klasg red-
nig”. W odniesieniu do wyjazdow krétkookresowych nie wyklarowal sie wyraznie segment ,,singli”, kto6-
ry byé moze przyjmuje podobne zachowania jak ,klasa Srednia” — ze wzgledu na podobny poziom wy-
ksztaleenia i dochodow. Segment ,,rodzin” stanowi odbicie ,,pracujacych — niejezdzacych”, mozna jednak
zaobserwowag, ze ta grupa spoleczna jest znacznie bardziej sktonna do podejmowania wyjazdéw diu-
gookresowych niz krétkookresowych.

PODROZE KROTKOOKRESOWE

Segment I: SENIORZY

W segmencie pierwszym znalazly sie przewaznie osoby starsze (§rednia wieku ok. 70 lat), eme-
ryci, zaré6wno majacy wspotmalzonkow, jak i wdowey. W gospodarstwach domowych tego segmentu
praktycznie nie ma dzieci do 18 lat. W tej grupie przewaza wyksztalcenie podstawowe, ale wyste-
puje takze spora grupa oséb z wyksztalceniem §rednim i zasadniczym zawodowym. Osoby zaliczone
do tego segmentu uwazaja, ze pod wzgledem materialnym powodzi im sie ,,znoénie lub Srednio”, ale
takze do§é czesto, ze powodzi im sie ,,raczej zle”. Uczestniczg rzadko w ruchu krétkookresowym, a
jesli juz podejmujg wyjazd, to w celu odwiedzenia znajomych i krewnych.

Segment IT: PRACUJACY - NIEJEZDZACY

Sa to osoby w §rednim wieku (Srednia ok. 45 lat), z dzieémi do 18. roku zycia (w tym segmencie dzieci
wystepuja najczesciej). Najwiecej tych oséb zyje w zwigzkach (mezatka/zonaty/konkubinat). Wiek-
szg czesé segmentu tworzg osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym, w pewnym stopniu
takze z podstawowym. Sa to najczesciej ludzie pracujacy jako robotnicy wykwalifikowani, ale takze
renciScei, rolnicy i gospodynie domowe. Sytuacja materialna w tym segmencie zostala oceniona nie-

12 Opracowanie E. Wasowicz-Zaborek przy wykorzystaniu metody Two Step Claster Analysis w oparciu o program SPSS 15, na pod-
stawie danych Ministerstwa Sportu i Turystyki uzyskanych z badania ,,Uczestnictwo Polakéw w wyjazdach turystycznych w 2007 roku”
wykonanego przez Instytut Turystyki. Analizie poddano wylgeznie podroéze krajowe, w ktorych uczestniczyli Polacy. Przy segmentacji
posluzono sie nastepujacymi kryteriami: wiek, liczba dzieci ponizej 18. roku zycia w gospodarstwie domowym, cel wyjazdow, stan cywil-
ny, wyksztalcenie, wykonywany zawdd, sytuacja materialna. Segmentacje przeprowadzono oddzielnie dla dwéch kategorii wyjazdéw:
kroétkookresowych (do 4 dni), oraz dlugookresowych (powyzej 5 dni). Przy wyjazdach krétkookresowych mozliwe byto wyodrebnienie 4
podstawowych segmentow. Przy wyjazdach diugookresowych wyrdzniono 5 segmentéw rynku.
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co wyzej niz w segmencie I, ale w dalszym ciggu znaczna wiekszo§é uwaza, ze powodzi im sie ,,zno-
$nie lub $rednio”, a takze do$¢ czesto, ze powodzi im sie ,,raczej zle”. Osoby z tego segmentu udaja
sie w podroze krotkookresowe stosunkowo rzadko, ale jesli juz podejmuja wyjazd, to najczesciej w
odwiedziny do znajomych i krewnych.

Segment I1I: KLASA SREDNTA

Do tego segmentu naleza osoby nieco mtodsze niz w segmencie 11 (Srednia wieku — 42 lata), ale w
ich gospodarstwach domowych takze wystepuja czesto dzieci do 18. roku zycia. Znaczna wiekszos¢
tego segmentu (jeszcze wieksza przewaga niz w segmencie 11) to osoby zyjace w statych zwigz-
kach (mezatka/zonaty/konkubinat). Majg zwlaszcza wyksztalcenie Srednie, ale takze wyzsze. W tym
segmencie wystepujg reprezentanci nastepujacych grup zawodowych: pracownicy administracyj-
no-biurowi, wolne zawody i specjali$ci z wyzszym wyksztalceniem, robotnicy wykwalifikowani, pra-
cownicy ustug i sprzedawcy. Sg to osoby w stosunkowo dobrej sytuacji materialnej: uwazaja, ze po-
wodzi im sie ,,znodnie lub Srednio” oraz ,,raczej dobrze”. Znacznie czeSciej niz przedstawiciele po-
zostalych segmentow wyjezdzajg na krotko. GIownym motywem sg odwiedziny u znajomych i krew-
nych oraz cele turystyczno-wypoczynkowe, ale wystepuja takze cele biznesowe.

Segment IV: MLODZIEZ

IV segment to osoby mlode (Srednia wieku okoto 25 lat), samotne, czesto jeszeze uczace sie lub stu-
diujace. W grupie tej przewaza wyksztalcenie $rednie, ale istotny jest udzial os6b z wyksztalceniem
gimnazjalnym i wyzszym. Wéréd oséb pracujacych mozna znalezé¢ przedstawicieli wolnych zawo-
déw i specjalistow z wyzszym wyksztaleeniem, pracownikéow ustug i sprzedaweéw, pracownikow ad-
ministracyjno-biurowych oraz robotnikéw wykwalifikowanych, ale i bezrobotnych. Swoja sytuacje
materialng oceniajg do$é dobrze — najczesciej udzielano odpowiedzi: ,,powodzi mi sie znosnie lub
§rednio” oraz nieco rzadziej — ,,raczej dobrze” (poniewaz do IV segmentu nalezy wiele os6b miesz-
kajacych jeszcze u rodzicow, dochody rodzicéw w potgczeniu z ich wiasnymi zarobkami mogg wpty-
waé na lepszg opinie na temat sytuacji materialnej). Osoby te wyjezdzaja na krétko czeSciej niz
przedstawiciele segmentu I i I, ale nieco rzadziej niz segmentu I11. Glownym motywem podrozy sg
odwiedziny u znajomych i krewnych, a takze cele wypoczynkowo-turystyczne.

PODROZE DLUGOOKRESOWE

Segment I: DZIECI I MLODZIEZ

W tym segmencie znajduja sie osoby bardzo miode (Srednia wieku 18 lat), z wyksztalceniem gim-
nazjalnym i podstawowym, nadal uczace sie. Oceniajg swoja pozycje materialng Srednio lub raczej
dobrze. Poniewaz w tym segmencie sg osoby prawie wylgcznie niepracujace, ocena sytuacji ma-
terialnej uzalezniona jest od dochodéw rodzicéw i opiekunéw. Najczesciej w diuzsza podroéz po kraju
udaja sie w celach wypoczynkowych i turystycznych oraz, w mniejszym stopniu, w celu odwiedzenia
znajomych i krewnych.

Segment I1: SINGLE

Srednia wieku w tym segmencie to okoto 30 lat. Sa to osoby samotne, najezesciej bez dzieci, z wy-
ksztalceniem Srednim, rzadziej wyzszym. W znacznej wiekszoSci sg to studenci, a wérdod os6b pra-
cujacych — najezesciej reprezentanci wolnych zawodow i specjaliSci z wyzszym wyksztalceniem,
pracownicy administracyjno-biurowi, pracownicy ustug i sprzedawcy oraz robotnicy wykwalifiko-
wani. Swojg sytuacje materialng oceniajg $rednio i raczej dobrze. Podrézuja najczesSciej w celach
turystyezno-wypoczynkowych.
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Segment I11: RODZINY

Jest to grupa najczeSciej podrézujgca w celach turystyczno-wypoczynkowych. Srednia wieku w tym
segmencie to okolo 40 lat; w gospodarstwach domowych wystepuja dzieci ponizej 18. roku zycia.
Sa to najczesciej osoby pozostajace w zwiazkach malzenskich (lub konkubinatach). Wyksztalcenie:
przewaznie $rednie i zasadnicze zawodowe. W tej grupie jest najwiecej robotnikéw wykwalifikowa-
nych, pracownikéw ustug i sprzedawcéw, pracownikéw administracyjno-biurowych, gospodyn do-
mowych, prywatnych przedsiebiorcow. Swoja sytuacje materialng oceniajg Srednio i raczej dobrze.
Jak juz weze$niej wspomniano, najczestszym motywem wyjazdu jest cel turystyezno-wypoczynko-
wy, ale takze, choé¢ znacznie rzadziej, odwiedziny u znajomych i krewnych.

Segment I[V: SENIORZY

Gl6wng cechg wyrodzniajacg w tym segmencie jest wiek. Segment oséb starszych (Srednia wieku
ok. 65 lat), zyjacych najczesciej w zwigzkach (mezatka/zonaty/konkubinat), ale i samotnie (wdowa/
wdowiec lub rozwiedziony/rozwiedziona). Wyksztalcenie jest tym segmencie zwlaszeza Srednie, ale
bywa tez podstawowe, zasadnicze zawodowe i wyzsze. W wiekszoSci sg to emeryeci lub rencisci, spo-
radycznie zdarzaja sie tez osoby pracujace. Wiekszos$¢ oséb okresla swoja sytuacje jako §rednio za-
dowalajgca, ale jest tez spora grupa oceniajgca sytuacje jako raczej zlg oraz znaczaca grupa twier-
dzgca, ze sytuacja jest raczej dobra. Najwazniejszym celem podrozy jest tutaj cheé odwiedzenia
znajomych i krewnych, ale do§é czeste sg takze motywy turystyczno-wypoczynkowe. W tym seg-
mencie mozna znalezé najwiecej uczestnikéw ruchu turystyeznego o motywacji zdrowotnej.

Segment V: KLASA SREDNIA

Profil wiekowy i sytuacja rodzinna w tej grupie sg dosé zblizone do segmentu I11. Sg to takze osoby
w wieku okoto 40 lat, zyjace w gospodarstwach domowych z dzieémi, ale znacznie lepiej wyksztalco-
ne: wiekszo$¢ ma wyksztalcenie wyzsze. Znajduje to odzwierciedlenie w wykonywanych zawodach:
sa to gléwnie przedstawiciele wolnych zawodow i specjaliSci z wyzszym wyksztalceniem, pracowni-
cy administracyjno-biurowi, prywatni przedsiebiorcy, wyzsi urzednicy i kierownicy zaktadéw. Sy-
tuacja materialna tej grupy oceniana jest w wiekszoSci jako raczej dobra lub §rednia, czasem nawet
bardzo dobra. Przedstawiciele tego segmentu wyjezdzajg w wiekszo$ci w celach turystyczno-wy-
poczynkowych, sporadycznie w celu odwiedzenia znajomych lub krewnych.










4. POTENCJAL PRODUKTOWY POLSKI

Do celéw niniejszej strategii proponuje sie przyjecie dotychezas stosowanej terminologii i klasyfikacji
grup markowych produktéw:

TURYSTYKA W MIASTACH I KULTUROWA — obejmuje zorganizowane i indywidualne podréze w celu zwie-
dzania miast, muzedéw, obiektéw zabytkowych (historycznych i kulturalnych) oraz uczestnictwa w im-
prezach kulturalnych. Formg udzialu w podrézach turystycznych o przestankach kulturowych jest tu-
rystyka religijna i pielgrzymkowa. Formy: zwiedzanie miast o wysokim nagromadzeniu atrakeji kul-
turowych (city break), krotkie pobyty grupowe i indywidualne w ramach objazdu, udziat w imprezach
kulturalnych, sportowych iinnych, podréze sentymentalne i etniczne, zwiedzanie obiektéw poprzemy-
stowych, pomilitarnych.

TurysTYKA BIZNESOWA (MICE)® — obejmuje wyjazdy zwigzane z aktywnoscig zawodows: kongresy,
targi i wystawy, spotkania biznesowe, zbiorowe imprezy oraz spotkania motywacyjne. Koszty ponoszone
przez instytucje i przedsiebiorstwa. Formy: kongresy, konferencje, seminaria, podréze motywacyjne
(incentive trips), targi i wystawy (uczestnicy i odwiedzajacy), pobyty indywidualne gosci biznesowych.

TURYSTYKA REKREACYJNA, AKTYWNA I SPECJALISTYCZNA - realizowana jest w celu regeneracji sit fi-
zycznych i psychicznych, uwzglednia szeroki zakres rekreacji przy wykorzystaniu waloréw $rodowiska
naturalnego (goéry, jeziora, rzeki, wybrzeze), a takze imprezy turystyki specjalistycznej (tzw. kwalifiko-
wanej), uwzgledniajgcej wszystkie rodzaje specjalistycznych zainteresowan. Zaliczane sg tu réwniez wy-
jazdy wypoczynkowe i/lub lecznicze do uzdrowisk, wykorzystujacych naturalne warunki lecznicze, tzw.
turystyka zdrowotna.

TURYSTYKA NA TERENACH WIEJSKICH — obejmuje wszelkie formy aktywno$ci turystycznej na terenach
wiejskich, w tym pobyty w gospodarstwach rolnych, imprezy folklorystyczne, rzemiosto ludowe, trady-
cyjne zycie w gospodarstwach rolnych. Agroturystyka, ekoturystyka, zwiedzanie parkéw narodowych,
rezerwatow.

TURYSTYKA PRZYGRANICZNA I TRANZYTOWA — obejmujgca jednodniowg turystyke przygraniczng i krot-
kie wizyty w celu zrobienia zakup6w, wziecia udziatu w imprezach, adresowang do oséb przebywajacych
w 50-kilometrowym pasie przygranicznym, oraz oferty zwigzane z ruchem tranzytowym. Jest to jednak
produkt, ktéry nie zawsze ma charakter markowy

Tab. 16. Potencjal polskich produktéw na rynki zagraniczne pod wzgledem motywow wyjazdow i przestrzeni
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Miasta duze
Miasta Srednie

Miasta male

Gory

Jeziora

Morze

Sanktuaria

Gminy uzdrowiskowe

Pozostate obszary
wiejskie
Zrédlo: opracowanie wlasne.

18 MICE - skrot z angielskiego Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions (ew. Events).




POTENCJAL PRODUKTOWY POLSKI

Tab. 17. Gradacja podstawowych produktow Polski komercjalizowanych przez biura podroézy i perspektywy wzrostu

Produkty podstawowe Wysoka $rednia Niska Perspektywa
City break wysoka
Objazdy autokarowe niska
Objazdy samolotowo-autokarowe Srednia
(jeden/kilka krajow)
Tury gwarantowane wysoka
Objazdy samochodowe Srednia
(auto-tour)
Camping-caravaning Srednia
Wynajem kwater, apartamentéw, doméw wysoka
Wydarzenia (Swieta, sylwester, imprezy kulturalne, wysoka
sportowe, wystawy...)
Pielgrzymki Srednia
Pobyty specjalistyczne: aktywne, polowania, wysoka
wedkarstwo, kajaki, SPA
Pobyty wypoczynkowe niska
Pobyty lecznicze w uzdrowiskach niska
Golf Srednia
Stonce i plaza niska
Produkty dla segmentéw niszowych:
Dla gejow i lesbijek niska
Dla nowozeficéw Srednia
Pobyty jezykowe dla mlodziezy niska

Zro6dlo: opracowanie wiasne.

ZASADA PRIORYTETOWOSCI PRODUKTOW

Wszystkie produkty turystyezne oferowane na krajowym i miedzynarodowym rynku turystycznym po-
dzielono na cztery grupy:

* Produkty wizerunkowe: najbardziej odpowiadajace tendencji europejskiej wyjazdow i takie, na kto-
rych oparta jest budowa obrazu turystycznej atrakeyjnosci Polski

* Produkty podstawowe: mogace generowaé najwiekszg warto§é dodang

* Produkty niszowe: tematyczne i odpowiadajace na specyficzne zainteresowanie niektérych segmen-
tow rynku

* Produkty uzupelniajace: atrakcje konsumowane w miejscu docelowym, mogace zwiekszyé wydatki
ponoszone ,,dodatkowo”

W kampaniach promocyjnych za granicq
priorytetem bedq tzw. produkty wizerunkowe
Z obszaru turystyki miejskiej i kulturowe;j.

Potencjal produktéw turystycznych oraz ich priorytetowosé w wojewodztwach zaprezentowano w ta-
beli 18.
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5. WIZERUNEK POLSKI | JE] MARKA

» Kanaly komunikacji marki kraju: zwykle cztery do oémiu kanaléw, ale turystyka jest zawsze jednym
z gléwnych, a dla wielu krajow wrecz najwazniejszym (sg nawet kraje ,,jednokanatowe”, tylko tu-
rystyezne).

Rys. 7. Szesciokat Tozsamosci Konkurencyjnej

Turystyka Markowy
eksport
Polityka
Ludzie zagraniczna
i wewnetrzna
Kultura Inwestycje
i dziedzictwo i imigracja

Zrédlo: Simon Anholt: Tozsamosé konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke. Instytut Marki Polskiej Warszawa 2007, s. 40.

* Wedlug Simona Anholta kraje (ogélnie: miejsca) dzielg sie w percepcji §wiata na cztery kategorie:
— Stare i nudne — dla rynku nudne (np. Etiopia, Szwajcaria).
— Nowe i nudne — dla rynku do§é nudne (np. Kanada, Polska).
— Stare i interesujace — dla rynku do$¢ atrakeyjne (np. Chiny, Egipt).
— Nowe i interesujgce — dla rynku bardzo interesujgce (np. Nowa Zelandia, Islandia).

* Polska ma wszelkie dane, aby sta¢ sie krajem ,,nowym i interesujacym” (tzn. wchodzacym dopiero do
gry, nieobcigzonym stereotypami, Swiezym, obiecujgcym, a zarazem atrakcyjnym, intrygujacym, ma-
gnetycznym, ciekawym, fascynujacym, sexy, perspektywicznym).

* Badania potwierdzaja, ze Polska jest interesujqca przede wszystkim z powodow historycznych,
nie zas wspotczesnych. Grozi to kwalifikatorem ,,nudna’, poniewaz historia sama w sobie nie
Jest juz turystycznie interesujqca: dzis liczq sie przede wszystkim wydarzenia, styl Zycia, puls
kraju. Historia jest natomiast dobrym kontekstem'.

5.1 POLSKA JAKO MARKA"

* Polska jako marka istnieje, co nie jest czeste i jest przywilejem kilkudziesieciu zaledwie krajow
(w najpowazniejszych badaniach Polska oscyluje na poczatku czwartej dziesiatki), ale ta marka jest
rozmyta, malto wyrazista i jeszcze staba. Docelowe miejsce Polski to pierwsza dwudziestka marek na-
rodowych.

* Polska jako marka jest mieszanka polotu, pracowito$ci i anarchii, co potwierdzaja wszelkie diagnozy,
w tym wyrazone w Creative Tension.

1 Perceptions of Poland. BBC World.

1> Analiza wynikow badain wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na swiecie. Zatozenia i rekomendacje do pozycjonowania
Polski jako kraju docelowego podrozy turystycznych na lata 2009-2015. Instytut Marki Polskiej, ekspertyza na zlecenie POT, li-
piec 2008.
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* Polska jest duzym, znakomicie polozonym, wszechstronnie do§wiadczonym przez ponad 1000-letnig,
historie krajem, przez wieki wielonarodowosciowym i wieloreligijnym. Réznorodnym pod kazdym
wzgledem, ale normalnym i wzglednie zamoznym krajem Europy Srodkowej.

* Polacy sg ludZmi bardzo pracowitymi i kreatywnymi — w rozumieniu pomystowoseci oraz jednostkowej
inwencji, z rozwinietym duchem przedsiebiorczoSci, ale sg tez krancowymi indywidualistami.

* Polacy sg hardzi, odznaczajg sie krngbrnym sposobem zachowania, maja wiasne, odrebne i bardzo in-
dywidualne poglady.

* Polacy majg sktonno§é do anarchii, nie lubig pracy ani dzialalnoSci zespolowe] i nie sprawdzajg sie w
niej, chyba ze sytuacja jest nadzwyeczajna.

* Polacy sg ludzmi honoru i wartosci, co wyraza sie w zjawisku polskiej solidarnosci z pokrzywdzonymi,
a najpekiej wyrazilo sie w fenomenie Solidarnosci (przez duze ,,S”).

* Skomplikowana, burzliwa i dramatyczna historia kraju oraz uksztaltowany po drodze indywidualizm
owocujg do dzi§ przerdéznymi, czesto wymykajgcymi sie logice podzialami, przecinajgcymi materie
polskosci na setki paradoksalnych sposobow, co zresztg czesto weale Polakom nie przeszkadza.

* Tylko dwie osoby sa powszechnie kojarzone z Polskg (L.ech Walesa — 59 proc., Jan Pawet 1T — 53,3
proc.), a po nich jest przepasé, z ktérej wylaniajg sie: Fryderyk Chopin (13,3 proc.), Mikotaj Kopernik
(9,5 proc.) oraz Maria Sktodowska-Curie (6,7 proc.).

* To, co w Polsce najpiekniejsze, to kobiety. Mit Pieknej Polki jest niezwykle magnetyeczny i niezbedny
W naszej promocyjnej narracji, gdyz ja uszlachetnia.

* Silg marki ,,Polska” sg ludzie, w tym diaspora. Trzeba w nich zainwestowaé i przeksztalcié ich w wiel-
ki korpus promocyjnych ambasadoréw Polski.

* Badania potwierdzaja, ze bardziej pozytywny wizerunek Polski i Polakéw majg cudzoziemcy, ktoérzy
mieszkaja w Polsce lub jg odwiedzili: nasza rzeczywistosé jest lepsza od naszego wizerunku.

* Atutami sg mieszkancy i atmosfera miejsca docelowego. Polska kuchnia wyréznia sie i jest akceptowana.

5.2 ROZPOZNAWALNOSC NA RYNKACH

POT przeprowadzil badania rozpoznawalnos$ci na rynkach, na ktérych ma swoje przedstawicielstwa,
wsrod dwoch grup docelowych znajacych Polske: dziennikarzy i przedstawicieli biur podrézy (catosé
analizy na stronie www.pot.gov.pl).

Rys. 8. Ocena réznych aspektow podrozy do Polski

zabytki, bogate dziedzictwo
kulturowe

tatwos¢ nawigzywania kontaktéw 3 2
biznesowych

wystarczajaca informacja

turystyczna
kraj 81 piek d
nowoczesny kraj pigkna pogoda = Ogot
respondentéw

2,8 .

goscinny kraj modny kraj

dobra relacja jakos¢ — cena ciekawe rozrywki

bezpieczny kraj ciekawe wydarzenia

Zrodio: badania POT, maj 2008.
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Tab. 20. Rozpoznawalno$¢ top of mind'®

Pierwsze, spontaniczne skojarzenie z Polska I"CZba,
wskazan
Kultura, architektura, sztuka, historia, miasta (historyczne), miasta kultury i sztuki, podréze 104
do miast, rézne miasta wymienione z nazwy, zabytki, zabytkowe miasta, §redniowieczne miasta,
zamki, palace, bogactwo kulturowe, obiekty UNESCO, pamigtki historyczne, dawna historyczna
zabudowa
Natura, piekny kraj, zielony, krajobraz, zubr, parki narodowe, puszcze, lasy, tereny rolnicze 90
Krakéw (w tym Wawel) 87
Auschwitz, obozy koncentracyjne, Holocaust, IT wojna §wiatowa, burzliwa, trudna historia, 49
interesujaca historia, historia, Polska jako ofiara historii
Mili, przyjazni ludzie, go$cinnosé, przyjaciele, przyjazny kraj 39
Jan Pawet II, wiara, religia, zabytki religijne, sanktuaria, miejsca religijne, katolicyzm, koScioty 32
Warszawa 25
Sasiad, bliska, podobna do mojego kraju (tylko w przypadku Ukrainy), zwigzki miedzy krajami 22
(tylko w przypadku Wegier)
Kraj turystyczny, tanie wakacje, urlop, wypoczynek, urlopy sanatoryjne, wakacje dla emerytéw, 19
wycieczki, turystyka
Chopin, muzyka 17
Dobre jedzenie, dobry alkohol, smaczna, wspaniala kuchnia, wodka 17
Komunizm, kraj w Europie Wsch., Solidarnosé, Waltesa 16
Piekny, spokojny, interesujacy, wspanialy, fascynujacy, interesujacy, sympatyczny kraj, kraj 14
bogatych mozliwosei turystyeznych
Dobrobyt, Europa, ,,kraina marzen”, wolno$é, europejski, otwarty kraj, zagranica 12
Wspdlna historia, wspdlna przeszlo§é historyczna (tylko w przypadku Wegier i Niemiec) 11
Baltyk, turystyka morska, Gdansk, Gdynia, woda, (piekne) plaze, zeglarstwo 10
Inne skojarzenia 296
Brak skojarzen (respondent nie podal spontanicznie zadnego skojarzenia) 25
L.gcznie 885

Zrédio: badania POT, maj 2008.

16 Szerzej B. Walas: Marka turystyczna miast i regionow. Rynek Turystyczny 2001 nr 11-12.
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W odniesieniu do mocnych i stabych stron uznano, ze sg to czynniki:

* wewnetrzne dla Polski (nie dla POT ani innej polskiej organizacji, struktury badz obszaru),

* aktualne,

* mniej lub bardziej zalezne od Polski (jej wladz, prawa, organizacji, biznesu, spotecznoseci lokalnych itp.).

W przypadku szans i zagrozen wskazano na czynniki:

* zewnetrzne w stosunku do Polski,

» zjawiska przyszle,

* te, na ktore wplyw Polski jest zaden lub mocno ograniczony.

Tab. 21. Analiza SWOT turystyki zagranicznej przyjazdowej
Mocne strony
1. Poprawiajacy sie stan bazy hotelowej; nowe
(nowoczesne) obiekty, lepszy przecietny standard

2. Poprawiajacy sie stan komunikacji lotniczej miedzy
Polska a krajami Europy Zachodniej
3. Funkcjonowanie kraju w ramach stabilnych i dobrze

postrzeganych struktur miedzynarodowych (UE,
NATO, uktad z Schengen)

4. Konkurencja na rynku krajowym sprzyjajaca
ograniczeniom wzrostu cen

5. Wizerunek kraju zaangazowanego w pozytywne
wartoSei (obalenie komunizmu, ludzka solidarnosé,
dbaloéé o tradycje, sprzyjanie procesom
integracyjnym, otwartos¢)

6. Bogactwo i réznorodnosé dziedzietwa historyczno-
kulturowego

7. Marka gos§cinnosci

8. Szeroki wachlarz potencjalnych produktéw
odpowiadajacy trendom europejskim w popycie

9. Zdrowa zywnos¢

2

3

4.

7.
8.

9.

Stabe strony

. Stabe wskazniki stanu bazy hotelowej

. Wyjatkowo zly, jak na warunki europejskie, stan

infrastruktury transportowej

. Brak bezposredniego skomunikowania Polski

z obszarami pozaeuropejskimi (z wyjatkiem
Ameryki PéInocnej)

Stosunkowe niewielkie zaangazowanie biur
podrézy w realizacje obstugi tur. przyjazdowej
(niska oplacalno§é dzialalnosci)

. Niski wskaznik znajomosci jezykéw obeych wsrod

0s0b mogacych sie stykaé sie z turystami

. Przekonanie cudzoziemeéw i krajoweoéw o

niskiej jakoS§ei ustug w Polsce; zwlaszcza
uslug wymagajacych wysokich kwalifikacji i
profesjonalizmu

Brak strategii kreowania marki ,,Polska”

Brak spdjnego, aktualnego i powszechnego wzorca
identyfikacji marki ,,Polska”

Brak spéjnej i konsekwentnej (dtugofalowej)
kampanii promocyjnej nie tylko marki ,,Polska”,
ale takze marek produktowych (niezaleznie od
tego, jak oceniany jest ich dobér)

10. Brak wsparcia finansowego promocji ze strony

podmiotéw spoza branzy turystycznej (np.
kompanii piwnych i sieci komérkowych, ktore
mogg bezposrednio odezuwaé wzrost popytu ze
strony tur. zagranicznych)

11. Brak glebszego zrozumienia potrzeb turystéw

zagranicznych przez zarzadzajacych atrakcjami

55



Szanse

1. Centralne polozenie w Europie

2. Rozlegle i intensywne zwigzki etniczne

3. Postepujaca integracja i wprowadzenie wspoélnej
waluty

4. Istnienie pewnych obszaréw o ponadprzecietnych

walorach naturalnych (pod warunkiem ich

odpowiedniego zagospodarowania, udostepnienia,

wypromowania)
5. Rozwoj infrastruktury

6. Wejscie Polski do miedzynarodowych
i miedzykontynentalnych systeméw transportu
pasazerskiego i towarowego

7. Do$wiadczenia i §rodki finansowe powracajacych
z emigracji zarobkowej

8. Wzrost zainteresowania turystyka do Europy
wsréd mieszkancéw innych regionéw swiata

9. Zwiekszajgce sie przychody i aktywnosé
turystyczna mieszkancéw ,,Nowej Unii”
ikrajow WNP

12. Brak tworzonych z odpowiednim wyprzedzeniem
kalendarzy wydarzen (imprez kulturalnych
i sportowych); zbyt staba i malo agresywna
promocja tych kalendarzy

Zagrozenia
1. Pogorszenie sie koniunktury gospodarczej
w Europie i na §wiecie
2. Drastyczny wzrost kosztow transportu

3. Poprawa konkurencyjnoseci innych rynkéw
recepcyjnych (w naszym regionie dla podrézy
europejskich, w innych regionach §wiata dla
podrézy dalekich)

4. Zmniejszenie sie poczucia bezpieczenistwa przy
podrézach zagranicznych

5. Zwiekszenie zasiegu i/lub intensywnosci
negatywnego wizerunku Polski

6. Pogarszajaca sie ocena stanu §rodowiska,
utrudniajgca podejmowanie dzialan
proturystycznych

7. Wzrost cen i niekorzystne dla przyjazdéw kursy
walut

8. Wycofanie sie tanich linii lotniezych

W odniesieniu do mocnych i stabych stron uznano, ze sg to czynniki:

W przypadku szans i zagrozen wskazano na czynniki: zewnetrzne w stosunku do branzy turystycznej,

wewnetrzne dla branzy turystyeznej, tj. podmiotéw gospodarczych, organizacji spolecznych i samo-
rzadu gospodarczego przedsiebiorstw turystycznych (w tym dla POT, ROT, LOT oraz komoérek or-
ganizacyjnych administracji centralnej i terenowej oraz samorzadu terytorialnego odpowiedzialnych

za turystyke),

aktualne oraz mniej lub bardziej zalezne od branzy turystyczne;j.

zjawiska przyszle oraz te, na ktére wplyw branzy turystycznej jest zaden lub mocno ograniczony.
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Tab. 22. Analiza SWOT turystyki krajowej

Mocne strony

1. Dzialalno$é w do$¢ dobrze rozpoznanym $rodowisku

. Poprawiajaca sie jako$¢ bazy noclegowej

. Poprawiajaca sie oferta programowa (funkcji)
obiektéw noclegowych, miejsc i regionéw

proponowanych na rynku krajowym (wiecej funkeji,

szersza oferta)
. Poprawa sezonowosci wykorzystania potencjatu

. Silna konkurencja w niektérych rejonach (miastach,

miejscowosciach, regionach) i segmentach podazy,
sprzyjajaca poprawie jakoS$ci ustug i stabilnoéci cen

. Budowa relacji ustugodawea — ustugobiorca coraz
czeSciej na bazie kontaktow diugofalowych

. Rosnaca wérdod pracownikéw branzy turystycznej
Swiadomo$é znaczenia promocji i innych niz cena
elementéw marketingu

. Regionalna gastronomia

Stabe strony

1. Staba kondycja finansowa znacznej czesci
podmiotéw gospodarezych dziatajacych w
turystyce i brak sklonnoseci do konsolidacji, a tym
samym wzmocnienia finansowego

2. Duze rozdrobnienie przedsiebiorstw branzy
turystyeznej i brak sktonnosci do konsolidacji,
a tym samym wzmocnienia organizacyjnego
i marketingowego

3. Staba koordynacja dzialan promocyjnych miedzy
biurami podrézy i turystycznymi obiektami
noclegowymi a jednostkami samorzgdu
terytorialnego

4. Zbyt duze skoncentrowanie sie na cenie, kosztem
pozostatych skitadnikéw marketingu

5. Zbyt niskie naktady na promocje (w tym reklame)
regionéw i miejsc jako marek regionalnych
i regionalnych produktow

6. Niedostateczny poziom wyksztalcenia i
wyszkolenia pracownikéw branzy turystycznej (w
tym nadzoru menedzerskiego i wiascicielskiego)

7. Nadmierna sezonowo§¢ ruchu, powodujaca zbyt
niskie wykorzystanie potencjalu podmiotow
gospodarezych funkcjonujacych w branzy
turystycznej

8. Brak wzorcéw dla standaryzowania organizacji
i procesoéw w informacji turystycznej

9. Brak na ogd6t widocznych zwigzkéw miedzy
wynikami monitorowania rynku oraz badaniami
nad ruchem turystycznym a strategiami
podmiotéw turystycznych

10. Zbyt czeste traktowanie prowadzenia biznesu
turystycznego jako realizacji swojego hobby
podrézniczego, nie za$ pola profesjonalnego,
menedzerskiego dzialania w sferze marketingu
i organizacji (amatorszezyzna)

11. Zbyt malo obszaréw z wykreowanym flagowym
produktem regionalnym (budujacym marke
regionu)
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Szanse

1. Rosngca dostepnoéé do informacji i produktu na
skutek rozwoju i upowszechniania e-commerce

2. Oslabienie wartoSeci zlotowki w stosunku do walut
zagranicznych

3. Rosngce realnie dochody polskich konsumentow;,
W tym rosngce zasoby os6b przechodzacych na
emeryture

4. Uproszczenie przepiséw podatkowych (przede

wszystkim VAT, podatkéw od nieruchomogci
iinnych podatkéw lokalnych)

5. Uproszezenia prawa gospodarczego (w tym
w zakresie dzialalno§ci gospodarczej)

6. Uproszczenie prawa pracy

7. Zwiekszenie sie konkurencji na krajowym rynku
turystycznym

8. Poprawa jakoS$ci ustug turystycznych w
wyniku m.in. wzrostu konkurencji, a takze
lepszego wyksztalcenia/szkolenia pracownikéw
i wprowadzanych standardéw obstugi
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1

2.

8.

Zagrozenia

. Zwiekszajaca sie inflacja

Zmniejszanie sie konkurencji wynikajace
7 przepisé6w prawnych

. Rosngce koszty transportu i energii

. Restrykcje w dzialalno§ci wynikajace z przepisow

o ochronie §rodowiska (w tym: koszty rozwigzan
proekologicznych)

. Brak poprawy infrastruktury transportowe;j

(zwlaszeza drogowej, ale i kolejowej)

. Brak doplywu do branzy turystycznej dostatecznej

liczby odpowiednio wyksztalconych pracownikéw
(deficyt ilosciowy i jakoSciowy sily roboczej)

. Zmniejszenie sie realnych dochodéw konsumentow,

w tym dochodéw dyspozycyjnych

Dalsza komplikacja prawa panstwowego oraz
wydawanych na jego podstawie przepisow
lokalnych









7. STRATEGIA

* Niniejsza strategia bedzie uaktualniana co dwa lata w miare ewolucji rynku i rozwoju produktow.
Operacyjne plany marketingowe bedg przygotowywane corocznie.

» Zakres strategii obejmuje trzy sfery zadan okreslonych w ustawie o POT.
* Obszary marketingu mix w dziataniach POT obejmujg tylko promocje i dystrybucje.

* Dla Polski skonezyta sie epoka strategii niskich cen; musi ona powoli przechodzié do grupy strategii
cen $rednich, a w niektérych produktach — cen wysokich. W obu przypadkach podstawowsg role od-
grywa jako$¢ produktu.

* Dla realizacji zalozenia cen Srednich kluczowe jest istnienie tzw. wartoSci dodanej, ktérg otrzymuje
konsument (,,nieco wiecej za podobng cene”).

* Dla realizacji zalozenia cen wysokich niezbedne bedzie promowanie produktéw o najwyzszej jakoSei
w swojej grupie (MICE).

* Strategia marki bedzie sie opiera¢ na koncentrowaniu promocji na produktach o przewidywanym naj-
wiekszym znaczeniu na wybranych rynkach (turystyka miejska i kulturowa, w tym MICE).

STRATEGIA POT JEST STRATEGIA
ZROZNICOWANIA RYNKOWEGO
Z KONCENTRACJA NARZEDZI DOSTOSOWANYCH DO RYNKU

7.1 RYNKI PIERWSZ0- | DRUGOPLANOWE

Przy podziale rynkéw zastosowano faze wstepna: wyodrebnienie grupy krajéw o znaczeniu dla Polski
statystycznie nieistotnym w kategorii wplywéw z turystyki oraz drugiej grupy, w ktérej mozemy moé-
wi¢ o choéby niewielkim znaczeniu. Skutkiem takiego postepowania w fazie wstepnej jest wydzielenie
tych krajow, ktore stanowig podstawe do wyliczenia Wskaznika Uzyteczno§ei Turystyki Zagranicznej
(WUZT). Tym samym w fazie drugiej znalazla sie grupa 40 krajoéw o znaczeniu, ktére mozna ocenié jako
istotne dla Polski choéby w minimalnym stopniu. Za rynki strategiczne nalezy uznaé kraje o najwiek-
szym znaczeniu, a za rynki drugoplanowe — kraje o znaczeniu Srednim.
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Tab. 23. Gradacja i podzial rynkéw

Lp. o najyiglliiszym Wskaznik | Lp. sk Wskaznik | Lp. | o najrlmli:;szym Wskaznik
Znaczeniu drugoplanowe Znaczeniu

1 | Niemcy 5,5693 1  Holandia 1,1671 1 Slowenia 0,3132
2 | Wielka Brytania 2,7446 2 | Szwecja 1,1127 2 | Brazylia 0,3096
3 | USA 2,0315 3 Wiochy 1,0964 3 | Portugalia 0,2895
4 | Norwegia 1,7204 4  Ukraina 1,0927 4 | Stowacja 0,2352
5 | Francja 1,4297 5 | Rosja 1,0667 5 | Grecja 0,2223
6 | Litwa 1,3940 6 | Kanada 1,0304 6  Bulgaria 0,1582
7 | Belgia 1,3269 7 | Bialorus 1,0252 7 | Turcja 0,1409

8 Irlandia 1,0221 8  Chorwacja 0,1383

9 | Japonia 1,0095 9 | Rumunia 0,0917

10 ' Korea 0,9703 10 | Moldawia 0,0876

11 | Hiszpania 0,9661 11 | Kazachstan 0,0495

12 ' Chiny 0,9527

13 | Dania 0,9249

14  Szwajcaria 0,9214

15 | Austria 0,8396

16 | Lotwa 0,7538

17 | Estonia 0,6870

18 | Finlandia 0,5154

19 | Izrael 0,4440

20  Czechy 0,4009

21 | Wegry 0,3724
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Rys. 9. Macierz atrakcyjnoSci i potencjalu rynkéow!?

Atrakcyjnosc¢ rynku
(wielkos¢ rynku,
stopa wzrostu,
wydatki, pofozenie
geograficzne)

Pozycja polskiej turystyki na wybranych rynkach
(procentowy udziat Polski w rynku, pozycja polskich produktow, wizerunek Polski)

cyjnymi segmentami rynku

Rynki: dunski, austriacki,
wegierski

Rynek: stowacki

Silna $rednia Staba
Bronié pozycji: rozwijaé Inwestowaé w promocje Specjalizowaé sie,
produkty i intensyfikowaé wybidrezy produkt
promocje koncentrujac sie
Wysoka na utrzymaniu przewag Rynki: chinski, japonski,
koreanski, kanadyjski,
Rynki: holenderski, amerykanski, litewski,
Rynek: niemiecki brytyjski, francuski czeski, hinduski
Tworzy¢ produkty Selekcja pod katem Szukaé w ograniczony
w sposob wybidrezy osiggania dochodow. sposob drég ekspansiji,
Inwestowaé w atrakeyjne Bronié pozycji istniejacego  bez inwestowania lub przy
segmenty produktu, koncentrowaé minimalnych kosztach
$rednia promocje tam, gdzie jest promocji
zadowalajgca stopa zysku
Rynki: belgijski, i niskie ryzyko Rynki: bialoruski,
norweski, rosyjski, brazylijski, finski,
szwedzki, ukrainski Rynki: hiszpanski, wloski | izraelski
Nastawia¢ sie na produkty | Bronié¢ produktéw o pozycji | Wycofaé sie lub nie
najwazniejsze, o duzej war- = najwyzszej, poszerzaé rozpoczynaé promocji
tosci dodanej; komunikacja = produkty, nie inwestowaé
Niska marketingowa z atrak-

Rynki: portugalski,
luksemburski, turecki,
grecki, bulgarski

- inwestowaé w promocje
- selekcjonowaé produkty

- wyeksploatowac lub prowadzié wybidrcza promocje

7.2 POZYCJA POLSKI NA RYNKACH EMISYJNYCH

* W celu okreslenia znaczenia Polski na rynkach emisyjnych postuzono sie tzw. analizg portfelows opra-
cowang przez Boston Consulting Group (BCG)*®. Na podstawie danych o udziale w rynku oraz dy-
namice wzrostu przyjazdéw opracowano tzw. macierze BCG dla wybranych grup krajow.

* Konkurencyjno$¢ i znaczenie Polski jako rynku recepeyjnego okreslano wzgledem Czech, Stowacji,
Wegier oraz krajow nadbaltyckich (traktowanych tgcznie)®.

17 Macierz opracowano na podstawie modelu strategii marketingowej, ktorg stworzyla firma General Electrics (GE), w celu decydowania,
czy inwestowaé w rozwdj produktow, ograniczaé¢ inwestowanie, czy dazy¢ do wycofania sie.

18 Wszystkie dane liczbowe, na ktérych podstawie stworzone zostaly poszezegélne macierze BCG, pochodza z raportéw European Tra-
vel Monitor ETC-Pool Report za lata 2004-2006 firmy IPK International. W zwiazku z tym mozliwe bylo zachowanie jednozrédiowego
charakteru danych.

19 Dane, ktére byly przedmiotem analizy, obejmowaly tylko i wylgcznie holiday trips 1+ night, czyli zagraniczne podroze w celach tu-
rystyczno-wypoczynkowych obejmujace co najmniej jeden nocleg.
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* W macierzy BCG 0§ pozioma prezentuje wzgledny udzial w danym rynku®, czyli udzial wyjazdow
do Polski z danego rynku emisyjnego w poréwnaniu do udziatu wyjazdéw z tego rynku do najwiek-
szego rynku konkurencyjnego wobec Polski. O§ pionowa w macierzy BCG opisuje tempo wzrostu
rynku?,

* Rynki, w ktérych Polska ma wysoki udzial, ale rownocze$nie dynamika ich wzrostu (jako catosci) jest
relatywnie niska, to tzw. dojne krowy. Rynki dynamicznie rozwijajace sie, w ktérych Polska ma wysoki
udzial, to tzw. gwiazdy. ,,Znaki zapytania” to szybko wzrastajgce rynki, w ktorych Polska jako kraj do-
celowy ma relatywnie niski udzial, natomiast tzw. psy to wolno rozwijajace sie rynki, w ktérych Pol-
ska ma niski udziat.

* Rynki bedace ,,dojnymi krowami” wymagajg tylko niewielkich inwestycji, a rownoczesnie przynosza
wysokie zyski. W odniesieniu do nich nalezy przyjaé¢ strategie utrzymania dominacji na rynku.

* W rynki bedace ,,gwiazdami” trzeba stale inwestowaé, aby utrzymadé ich pozycje na rynku, a nawet
jeszeze ja wzmocnié, tak zeby znalazla sie poza zasiegiem konkurentéw.

* Jedli ,znak zapytania” nie poprawi swojego wzglednego udziatu w rynku, tj. jesli pozostanie na dal-
szej pozycji, zakonezy zycie jako ,,pies”. Jezeli natomiast wykorzysta sie plynno§é rynku i dokona in-
westycji wyprowadzajacych ,,znak zapytania” na pozycje lidera, dzialalno§é przejdzie do kwadratu
»gwiazd” i moze ostatecznie sta¢ sie ,,dojng krowa”.

* Rynki zaliczane do ,,pséw” nie majg perspektyw rozwoju. W stosunku do tych rynkéw powinna na-
stepowa¢ koncentracja §rodkéw i wysitkow na wybranym segmencie, w ktérym mozna utrzymaé do-
tychezasowy udzial. Konieczne jest monitorowanie sytuacji i przewidywanie momentu wycofania sie
z rynku.

Rys. 10. Macierz BCG dla 10 najwazniejszych dla Polski rynkow generujacych sposrod niesasiednich panstw ,,15” UE
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20 Wzgledny udzial Polski w rynku obliczono w nastepujacy sposob: wzgledny udzial Polski w rynku X = udzial Polski w rynku X / udzial
najwiekszego konkurenta do rynku X, gdzie udzial Polski w rynku X = liczba wyjazdow z rynku X do Polski / liczba wyjazdow z ryn-
ku X do Polski, Czech, Stowacji, Wegier i krajéw nadbaltyckich (w skrécie okreslana jako ,total”). Udzial najwiekszego konkurenta w
rynku X = liczba wyjazdéw z rynku X do najwazniejszej krajow sposréd Czech, Stowacji, Wegier i krajéw nadbaltyckich (Litwy, L.o-
twy i Estonii) / ,total”.

21 Srednie roczne tempo wzrostu liczby wyjazdow z rynku X do (traktowanych lgeznie) Polski, Czech, Stowacji, Wegier i krajéw nad-
baltyckich w latach 2004-2006
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Rys. 11. Macierz BCG dla 11 najwazniejszych dla Polski rynkéw generujacych sposréod panstw ,,15” UE
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AT - Austria; BE — Belgia; DE — Niemcy; DK - Dania; EL - Grecja; ES — Hiszpania; FR — Francja; IT — Wiochy; NL — Holandia; SE
— Szwecja; UK — Wielka Brytania.

DLA ZAGRANICY

Analiza rynku europejskiego i najwazniejszych dla turystyki polskiej krajow wskazuje, ze za-
rowno obecnie, jak i w najblizszych latach najistotniejszym wyréznikiem wizerunku atrakcyjnoSei
turystycznej Polski bedzie turystyka miejska i kulturowa, a zwtaszcza oferta wielkich miast. Kil-
ka miast europejskich jest poza zasiegiem konkurowania. Polskie miasta majg szanse dotgczyé do
grona Srednio rozpoznawalnych.

Uzupelnieniem w ksztaltowaniu wizerunku Polski opartego na turystyce do polskich miast be-
dzie turystyka biznesowa — konferencyjna i kongresowa (MICE), zwlaszcza ze w segmencie in-
centive przy bogatych mozliwo§ciach mamy szanse by¢ liderem.

POLSKA TURYSTYKA JAKO MARKA JEST OBECNIE SLABO ROZPOZNAWALNA.

MIASTA STANOWIA PRODUKT, KTOREGO SPRZEDAZ | WARTOSC SA NAJWIEKSZE,
A WIEC INTENSYFIKUJAC ICH PROMOCJE MOZEMY OCZEKIWAC,
1E TO ONE ,,POCIAGNA” POZOSTALE PRODUKTY.

* W 2007 roku wyjazdy turystéw z krajow europejskich zwigzane z pobytami w miastach stanowity oko-
to 42 proc. wszystkich wyjazdéw zagranicznych. Tendencja wzrostowa liczby takich wyjazdow i jesz-
cze bardziej widoczny wzrost wydatkéw w czasie tych podrézy powinny sie utrzymaé przez najblizsze
8-10 lat.

* O popularnoéci turystyki zwigzanej z pobytami w miastach decydujg nastepujace elementy ktore po-
winny staé sie waznym sktadnikiem wizerunku Polski:

a. fatwosé dostepu do Polski i najatrakeyjniejszych miast,

b. rozwijajaca sie baza noclegowa, z sieciami hotelowymi i coraz bogatsza infrastruktura SPA
iwellness,




STRATEGIA

c. zréznicowana gastronomia o charakterze miedzynarodowym i lokalnym (kuchnia polska),
d. liezne i coraz popularniejsze wydarzenia kulturalne, sportowe, religijne itp.,
e. atrakcje historyczne,

f. tradycyjna go$cinno$é i wyrazny wzrost jakosci ustug.

DLA KRAJU

W ksztaltowaniu wizerunku Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie dla mieszkancéw Pol-
ski w pierwszym rzedzie wykorzystane zostang dwie grupy produktéw turystycznych:

a) letnie pobyty nad morzem,
b) wydarzenia kulturalne, sportowe i inne.

W 2007 roku krajowe wyjazdy nad polskie morze stanowity 39 proc. wszystkich krajowych po-
drézy dlugookresowych oraz 10 proc. wyjazdéw na krotko, i tworzyly najwiekszy segment ryn-
ku krajowego. Wojewddztwa nadmorskie (pomorskie i zachodniopomorskie) byty najliczniej od-
wiedzanymi regionami Polski w trakecie podrézy diugookresowych (urlopowych).

7.3 ZALOZENIA DO BUDOWY USP?2

* Polska powinna pozostaé sobg i w zadnym razie nie upodobnia¢ sie do Zachodu, zwlaszcza na site.
* Polska nie lezy na zachodzie ani na wschodzie. Polska lezy w centrum. W sercu Europy.

* Polska jako wrota 1gczgce Wschod z Zachodem, jako Wschodnie Wrota UE, kraj pogranicza Swiatow
— atut promocyjny i wizerunkowy o rosngcej wartosci.

* To, co w Polsce najpiekniejsze, to kobiety. Mit Pieknej Polki jest magnetyczny i niezbedny w naszej
promocyjnej narracji, gdyz ja uszlachetnia.

* Silg Polski jako marki sg miasta. Sitg Polski jest tez wies.

 Silg marki ,,Polska” sg ludzie. Trzeba w nich zainwestowac i przerobi¢ na wielki korpus promocyjnych
ambasadoréw Polski.

* Silg Polski jest diaspora. Nie mozna jej przegraé, a teraz zaczyna sie dobry okres na pobudzenie.

* Najciekawsza dla turystow ze Swiata jest inno§é. Polska jest inna. Nie mozna sie tego wstydzié, bo to
zaleta i powdd do dumy.

* Wsrod 419 produktéw w Swiecie niewiele jest takich, ktérym nadano unikatowe cechy sprzedazy (51,8
proc. nie ma zadnego specyficznego USP). Wiekszo§é miejsc docelowych pozycjonuje sie na bazie tych
samych argumentéw: autentycznosé, natura, kultura i sztuka zycia®.

2USP - ang. Unique Selling Proposition, tj. nadanie produktowi rozpoznawalnych i unikatowych cech. Zalozenia na podstawie: Analiza
wynikow badan wizerunku Polski 1 postrzegania polskiej marki na swiecie. Zatozenia i rekomendacje do pozycjonowania Polski jako
kraju docelowego podrozy turystycznych na lata 2009-2015. Instytut Marki Polskiej Warszawa, lipiec 2008.

2 Na podstawie wynik6w badan Tourismage w: Strategie marketing 2005-2010. Maison de la France.
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MOCNE ELEMENTY WIZERUNKU POLSKI, KTORE MOGA
STAC SIE JEGO UNIWERSALNYM FUNDAMENTEM NA WSZYSTKIE KRAJE

* Zywotnoscé — mlodo§é, werwa, energia, widoki na przyszloscé;

* kultura — zaréwno dziedzictwo, jak wspdtczesno§é (bardziej);

* fizyczna uroda — zwlaszeza réznorodna i piekna przyroda, rozmaito§é regionalna;
* [udzie — goScinnosé, stowianskos§é, polot, piekne Polki;

* zdrowie — kunszt rolniczy, natura, ekologia, §wiezos¢, kuchnia;

* miasta — réoznorodnosé, osobowosé, ciekawa narracja, puls i dusza, zabytki;

* stawnt Polacy oraz stawni mieszkancy ziem polskich — od Jana Pawla II do Kopernika, od Ca-
naletta do Sw. Wojciecha.

TURYSTYCZNA MARKA POLSKI
TO JEDEN Z GLOWNYCH WYMIAROW MEGAMARKI KRAJU

* Nazwa marki powinna brzmieé: Polska. Ta nazwa jest bezkonkurencyjnym wyréznikiem (jak
Brazylia, Rosja ezy Kanada).

* Najmocniejszym i najbardziej oczywistym wyrédznikiem Polski jest polozenie: wrota Zachod
— Wschéd, Serce Europy.

* Po polozeniu, wyrdznikiem sg ludzie, przede wszystkim mtodzi. Nowa, mtoda Polska jest kra-
jem ludzi zdeterminowanych, by odnosi¢ sukces, polegajacych na swoich zdolnosciach i kwa-
lifikacjach, odwaznych, kreatywnych.

* Atrybuty do uwydatnienia w turystyce: kreatywnosé, wyobraznia, urok, witalnosé, indywidu-
alizm, mtodo$é, uroda, hatasliwo§é, zmienno$¢ nastrojow.
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7.4 WIZJA, MISJA, CELE OPERACY]NE

WIZJA
Polska bedzie miata docelowo atrakcyjny wizerunek, zgodny z rzeczywistoscia,
przyczyniajacy sie do wyboru kraju jako turystycznego miejsca docelowego, wizerunek,
ktory pozytywnie wptywa na rozwaj gospodarki turystyczne;j

MISJA
Tworzenie i wzmacnianie wizerunku Polski jako kraju atrakcyjnego i goscinnego dla turystow,
posiadajacego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakosci

\/
CEL STRATEGICZNY

Zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych

\/ \/ \/ \/

CEL OPERACY|NY | CEL OPERACY|NY 2 CEL OPERACYJNY 3 CEL OPERACYJNY 4
Poprawa pozycji Rozszerzenie Stworzenie sprawnego Transfer
konkurencyjnej atrakcyjnego wizerunku i efektywnego systemu wiedzy

na rynkach zagranicznych produktow turystycznych informacji turystycznej
i krajowym przez dziatania w celu poprawy jakosci
marketingowe komunikacji i obstugi
turystow

Kazdemu z zadan i dziatan przyporzgdkowano forme partnerstwa z regionalnymi (ROT) lub lokalnymi
(LOT) organizacjami turystycznymi, Forum Turystyki Przyjazdowej (FTP), miejskimi convention bu-
reaus (CB) lub innymi partnerami branzowymi (B).

- q Merytoryczne Organizacyjne o q
Opmlg;vame projektowanie wykonanie Wspolflr‘ll?lr;sowanle
MP w

Klasyfikacja dzialan z punktu widzenia ich finansowania:

Dziatanie priorytetowe Dziatanie drugoplanowe Moz"wabr::zﬁ??:;::oefa'z!:n'a przy
XXX XX X
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CELE OPERACY]NE
CEL OPERACY|NY |
Poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym
ZADANIA DZIALANIA
Monitoring rynkéw Analizy Wspotpraca Badania Upowszechnianie
komercjalizacji miedzynarodowa efektywnosci wynikéw i PR
polskich w zakresie wymiany | i skutecznosci
produktéw przez analiz, zwlaszcza kampanii
touroperatoréw w ramach grupy
V-4* ETC**
Partnerstwo
ROT - - OF, MEWF -
LoT - - w -
FTP, CB, B ME W op opP -
Klasyfikacja XXX XXX XX XXX
finansowania
Kampanie promocyjne: | Kampanie Kampanie Wydawnictwa
wizerunkowe ATLiBTL na promocyjne na drukowane
i produktowe zagranicznych rynku krajowym i elektroniczne
rynkach
priorytetowych
i uzupetniajacych
Partnerstwo
ROT OF, MP, W, WF OF, MP, W, WF OF, MP, W, WF
LoT - OF, MP, W, WF -
FTP OF, MP, W, WF - OBWP
CB opP - OF, MP, W, WF
B opP OF, MP, W, WF opP
Klasyfikacja XXX (z opcja XX XXX
finansowania ograniczenia
liczby rynkéw)
Innowacyjnos¢ Zakup i ciggte Intensywna Organizacja
poprzez marketing uzupelnianie dystrybucja wydarzen z zakresu
alternatywny, baz danych do rynkowego marketingu
bezposredni marketingu newsletters’a alternatywnego
i e-marketing . . .
bezposredniego na | elektronicznego
rynkach emisyjnych
Partnerstwo
ROT OF, MP, W OF, MP, W OF, MP, W, WF
LoT MP OF, MP, W -
FTP OF, MP, W, WF MP OF, MP, W, WF
CB OF, MP, W, WF OF, MP, W OF, MP, W, WF
B OPMP OF, MP, W OF, MP, W, WF
Klasyfikacja XXX XXX XX

finansowania
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Pozycjonowanie Dostosowanie zasad | Opracowanie
w op.arci.u o produkty i | udziatu w targach zasad i form
rynki priorytetowe iinnych formach wsparcia promocji
partnerstwa prowadzonej
do systemu przez ROT, LOT,
pozycjonowania miasta flagowe
priorytetowego oraz partnerstwa
w marketingu
Partnerstwo
ROT opP OF, ME W, WF
LoT opP OF, ME W, WF
FTP opP op
CB opP op
B opP OP, MP, W, WF
Klasyfikacja bez kosztow bez kosztow
finansowania
Nowy System Odswiezenie SITW Wprowadzenie SIW | Rozpoczecie prac
Identyfikacji Wizualnej | korporacyjnego wizerunkowego studialnych nad
(SIW) oraz Wlerbalne] i produktowego zmiang identyfikacji
(z wyjatkiem logo) dostosowanego wizualnej odpowia-
do wszystkich dajacej pozycjono-
no$nikéw waniu Polski,
z mozliwo$cig
wprowadzenia jej
za kilka lat na rynki
(przy projekcie
budowy marki
,,Polska”)
Partnerstwo
ROT - op oP
FTP - opP oP
CB - opP oP
B - op oP
Klasyfikacja XXX XXX X
finansowania
Oparcie komunikacji Intensyfikacja Prowadzenie Przygotowanie
marke.tingowej promocji w oparciu | z wyprzedzeniem programu konsoli-
na;vaznygh h o skali o kotwice kalendarza dacji marketingowej
wydarzeniach o skall medialne, jak Rok imprez oraz podmiotow
miedzynarodowej . . . .
Chopinowski, selekcja imprez zarzadzajacych
Prezydencja Polski | priorytetowych. wydarzeniami
w UE, Euro 2012 Stworzenie kanaléw | (festiwale, imprezy
ich komercjalizacji | sportowe...)
Partnerstwo
ROT OP, ME W, WF OF, ME W OF, ME W, WF
LoT - OF, MP, W OPMP
FTP OF, MP, W, WF - opP
CB - - opP
B - OP, MP W opP
Klasyfikacja XXX XXX X
finansowania

* V-4 — tzw. Grupa Wyszehradzka, do ktorej naleza Czechy, Polska, Stowacja i Wegry.

** Kuropean Travel Commission.
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CEL OPERACY)NY 2
Rozszerzenie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych przez dziatania marketingowe
ZADANIA DZIAtANIA
Konsolidacja Opracowanie Wesparcie Szkolenia i
i profesjonalizacja projektow promocyjne prezentacje
IF:"°m°c_|' It_)raz_- konsorecjow powstatych dobrych praktyk
omercjalizac)l produktowych produktéw
wraz z systemem sieciowych
identyfikacji
wizualnej oraz
tworzenie
warunkéw ich
wdrazania.
Docelowo afiliowane
przy POT
Partnerstwo
ROT OF, ME W OP, ME, W, WF OF, ME W, WF
LOT OP, MB W OP, ME, W, WF OP, ME, W, WF
FTP OPMP OP, ME, W, WF -
CB OPMP - -
B OP, ME, WF OP, ME, W, WF OP, ME W, WF
Klasyfikacja XXX XX XX
finansowania
Budowa systemu Certyfikacja Inicjowanie Szkolenia i podréze
rekomendacji ustug, ' produktéw tworzenia studyjne promujace
obiektow regionalnych regionalnych dobre praktyki
i atrakdji ilokalnych i krajowego
systemow
rekomendacyjnych
oraz promocja
istniejacych
Partnerstwo
ROT OF ME, W, WF OF, ME W, WF OF, ME W, WF
LOT OP, MBE, W, WF Op, MP OF, ME W, WF
FTP - OP, ME W, WF OF, ME W, WF
CB - - OP, MP, W, WF
B OP, MP OPMP OF, ME W, WF
Klasyfikacja XXX X X

finansowania
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CEL OPERACY]NY 3

Stworzenie sprawnego i efektywnego systemu informacji turystycznej
w celu poprawy jakosci komunikacji i obstugi turystow

ZADANIA

DZIALANIA

Wsparcie i moni-
toring systemu
wzorcowych
centrow ,,it” wg

Wspieranie
rozwoju i promocja
turystycznego

Poszerzanie sieci
punktéw ,,it”

Szkolenia kadr
kierowniczych ,,it”
oraz informatoréw

Kategoryzacja
punktéw ,,it”

technicznych por-
talu

zasad okreslonych oznakowania drég turystycznych
w ,,Polskim
systemie informacji
turystycznej”
Partnerstwo
ROT OF, MP, W, WF OF, MP, W, OP, MP, W, WF OP, ME W, WF
LoT OF, MP, W, WF OP, ME W, WF OP, MP, W, WF OP, ME W, WF
Klasyfikacja X XXX XX XX
finansowania
Integracja Spiecie interneto- Opracowanie Upowszechnianie Opracowanie
systemu IT jako wym interfacem wykorzystania wraz z opisem iwdrozenie
W|elol‘(ia(|alowego takich narzedzi, jak: = takich technologii, | waznych dla systemu
::rmzﬁnizll(ZC'i hurtownia danych, | jak lacznosé bez- turystow POI zarzadzania
! system obiegu przewodowa, GPS, | (point of interest) relacjami
dokumentéw, mo- bluetooth itp. do wsrod producentow | z klientami (CRM)
duty operacyjno- upowszechniania GPS, systeméw oraz zarzadzania
analityczne CRM*, | iulatwiania dostepu = nawigacji portalem przez
najnowsze tech- do informacji (przez | ilokalizatoréw administratoréw
nologie komunikacji = telefony komérko- internetowych regionalnych
z klientem we 1 bluepointy: ilokalnych
ekrany dotykowe z
szeroka informacja
i dostepem do bazy
danych)
Partnerstwo
ROT OF, ME W, WF OF, ME W OF, ME W OF, ME, W
LoT - OF, MP OF, ME W -
FTP OF, ME W, WF OF, MP - OF, ME, W
CB OF, ME W, WF OF, ME W - OF, ME, W
B OF, ME, W, WF OF, ME W - OF, MP
Klasyfikacja XXX XXX XX X
finansowania
Budowa Wprowadzenie no- Opracowanie Budowanie z bran- | Budowa platformy
narodowego portalu  wych wersji je- iwdrozenie projek- | zg programéw lo- e-learningu w wer-
tmiy;tyczneglo zykowych z za- tu ,Poréwnywarka | jalnoSciowychiafi- | sjach jezykowych
polska.trave rzadzaniem kon- ofert” oraz zwiek- liacyjnych dla branzy tu-
taktem z klientelg szenie mozliwosci rystycznej na ryn-

kach zagranicznych
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Partnerstwo
ROT oP opP OF, ME, W, WF OF ME'W
LOT - - - =
FTP oP opP OF, ME, W, WF OF ME'W
CB opP - OP, ME, W, WF OF, MP, W
B op opP OP, ME, W, WF OF ME W
Klasyfikacja XXX XX X XXX
finansowania
Organizacja Koncepcja systemu | Koneepcja
i prowadzenie Interactive Voice LiveChata jako
Contact Center Response (IVR)** komunikatora
on-line
Partnerstwo
ROT OF, MP OP, MP
LoT - OP, MP
FTP OF, MP S
CB - -
B - OP, MP
Klasyfikacja X X
finansowania

* CRM - Customer Relationship Management — system zarzadzania relacjami z klientels.
** Interactive Voice Response (IVR) — system automatycznej odpowiedzi glosowej, umozliwia interaktywng obsluge osoby dzwonigce;j.
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CEL OPERACY|NY 4
Transfer wiedzy
ZADANIA DZIALANIA
Badania Badania Projekt Analiza potencjalu | Opracowanie
marketingowe wizerunkowe, partnerstwa krajowych jednorodnej
motywacjiipostaw, | zuczelniamicelem | produktéw metodologii
segmentacyjne pozyskiwania i mozliwosci ich poréwnywalnych
(pierwotne) na analiz w ramach komercjalizacji badan ilo§ciowych
rynkach emisyjnych | prac badawczych i jakoSciowych
wlasnych w skali regionéw
ikraju
Partnerstwo
ROT OF ME, W, WF OF, MP OF, ME, W, WF OF, MP
FTP OF ME, W, WF op OF, MP, W, WF OF, MP
CcB OF, ME, W, WF OF, MP OF, MB, W, WF OF, MP
B opP - OF, MP OF, MP
Klasyfikacja XX XXX XXX X
finansowania
Marketing Zmiany Promocja Wspotpraca z Opracowanie
wewnetrzny w strukturalne POTi | przedsiebiorczoSci | innymi instytucjami | i uruchomienie
ce:y ukazanl? w sieci POIT celem | turystycznej na rzecz budowy portalu, w tym
z?al t::yf)tdyatl'ki efektywniejszego — kampanie marki ,,Polska” e-learningu
pobﬁdzznia ’ zarzacc.izania informacyjne u}?owszechniania
przedsiebiorczosci zadaniowego wiedzy
i zarzadzania na o0 gospodarce
kazdym szczeblu turystycznej
Partnerstwo
ROT opP OF, ME, WF op OF, ME W
LoT - OF, MP, WF - OF, MP
FTP opP OF, MP, W - OF, MP
cB i : - OB, MBW
B oP OP, MP, WF -
Klasyfikacja XXX XX XXX XXX
finansowania
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7.5 KAMPANIE

graficzna marki
turystycznej ,,Polska”

E-marketing

Rodzaj Przedmiot kampanii Grupy docelowe Glowne Czas Lokalizacja
kampanii narzedzia trwania (rynki)
promocji
Kampanie Stymulacja aktywnoSei B2C: Reklama ATL, | 2009-2013 | Rynek krajowy
produktowe turystyeznej Polakow mlodziez BTL
iinformacyjne |, /60, wypoczynku szkolna, rodziny
w kraju. Niskie z dzieémi, grupy | E-marketing
wskazniki aktywno$ci przyjacielskie,
turystycznej puste gniazda Marketing
i spodziewany wzrost alternatywny
liczby wyjazdow i dzialania PR
wakacyjnych za
granice sg niekorzystne
ekonomicznie. Spadajace
wskazniki udziatu
w turystyce krajowej B2C oraz B2B:
wymagaja prowadzenia | wiaSciciele
intensywnej promocji i zarzgdzajacy
krétkich pobytéw oraz atrakcjami
wakacji w kraju. i produktami
Kampanie informacyjne | regionalnymi
ksztaltujace i lokalnymi
Swiadomos$é roli 0 zasiegu
turystyki w gospodarce | krajowym
i pobudzajace
przedsiebiorczosé
Kampania Przedmiotem kampanii | B2C: Reklama ATL | 2009-2013 | Rynki, na ktérych
wizerunkowa | jest budowa wizerunku turySei iBTL POT ma swoje
na rynl.(ach atrakeyjnosci i potencjalni przedstawiciel-
zagranicznych - . - -
turystyeznej Polski turysci Podréze stwa, w tym znacz-
jako kraju docelowego dziennikarskie niejsza intensyw-
krétkich i diugich B2B: istudyjne no§é na rynkach
podrézy. Celem kampanii | touroperatorzy i priorytetowych
jest budowa turystycznej | agencje podroézy, | Dzialania PR
marki POLSKA, poprzez | organizatorzy Targi
markowy produkt segmentu turystyczne
turystyezny. Nasilenie MICE,
kampanii nastgpi Srodowiska Marketing
w zwigzku z kotwicami opiniotworeze alternatywny
medialnymi ipolonijne, na rynkach
W ramach kampanii dziennikarze emisji
przygotowana zostanie turystyki do
pelna wizualizacja Polski
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Kampania Przedmiotem kampanii | B2C: Dziatania PR, | 2010-2015 | Rynki
produktowa bedzie promocja Milodziez w tym targi priorytetowe
::g?;:li(:zc:ych podstawowych produktowe iuzupelniajace
i niszowych produktow +35 Marketing oraz rynki, na
turystyecznych bezposredni ktorych dany
w dostosowaniu Seniorzy do produkto- produkt stanowi
do charakterystyki wych grup istotny potencjat
popytu na rynkach B2B: docelowych emisji ruchu
docelowych. Do kampanii | Czlonkowie (np. specjali- turystyeznego
wyselekejonowane produktowych styczne kluby do Polski
zostang produkty stowarzyszen turystyezne)
o istotnej wartosei imikrosegmen- | E-marketing
dodanej dla recepcji tow i marketing
ruchu turystycznego Dziennikarze alternatywny
W ramach kampanii Agencje Podroéze
przygotowana zostanie podrézy dziennikarskie
produktowa wizualizacja |iagencje rynku | istudyjne
graficzna MICE
Kampania Przedmiotem promocji B2C: Marketing 2011-2013 | Rynki europejskie
miast beda mozliwosci Mtlodziez na alternatywny krajow uczest-
Euro 2012 infrastruktury i potencjat | wybranych niczacych w Eu-
kraju do przyjecia rynkach Dziatania PR ro 2012
gosci na pitkarskie
mistrzostwa Europy, B2B: Materialty Rynki sgsiednie,
gléwnie przez miasta Touroperatorzy | promocyjne jesliich zespoly nie
goszezace Kuro 2012. beda uczestniczy¢
Kampania powinna Stowarzyszenia | Podroéze w wydarzeniu
przekonywaé o i kluby studyjne
zaletach miejsc io pitkarskie Rynki o duzej licz-
ich atrakeyjnoSci Portal bie przemieszcza-
turystycznej, a w dalszej tematyczny jacych sie kibicow,

perspektywie jako
miejse mogacych goscié
znaczace wydarzenia

niezaleznie od fak-
tu uczestnictwa ich
druzyn w turnieju
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KAMPANIE PRODUKTOWE - PROPOZYCJE

(wersja ostateczna zostanie ustalona w procesie kreacji i w zaleznosci od mozliwosci budzetowych)

Rok Tematy kampanii wizerunkowej* Produkt priorytetowy Uwagi

2009 Atmosfera miast City break

e e
2012 Miasteczka historyczne Uzdrowiska, wellness, SPA Tarzyska O]i)il:rt;i.]?gliii _ Londyn
2013 Zamki i patace Regionalne produkty niszowe -

208 Eurl(\)/gz,js sli;{ grtlgl}ifglalc{iuiury City break )

2015 W zaleznoSci od ewolucji W zaleznoSci od ewolucji -

* Kampania wizerunkowa oparta corocznie na turystyce miejskiej i kulturowej oraz segmencie MICE.
** Wybor produktéw obszaru marki dostosowany do rynkéw.

KAMPANIE RYNKOWE — PROPOZYCJE

(ostateczna liczba rynkéw zostanie ustalona w procesie kreacji i zaleznie
od mozliwosci budzetowych)

Rynek Rynki ;

gk priorytetowy uzupetniajace L]

. . . . Sezon Polski w Wielkiej
2009 Wielka Brytania Niemcy, Japonia Brytanii
2010 Niemey Wielka Brytamg, Francja, Rok Chopmowskll, EXPO

Japonia w Szanghaju
2011 Belgia, Holandia, Francja Austria, Hiszpania, Niemey Prezydencja Polski
. . Belgia, Holandia, Czechy, Euro 2012
2o Rosja, Ukraina Wegry EXPO w Josu w Korei
2013 Norwegia, Szwecja Wiochy, Dania, Rosja, Ukraina Sezon Polski we Wloszech
. . . USA, Kanada, Norwegia, Sezon Polski w metropoliach

2014 Niemcy, Wielka Brytania Sawecia USA i Kanady
2015 W zaleznoSci od ewolucji W zaleznoSci od ewolucji

rynkéw

rynkéw




STRATEGIA

7.6 GRUPY DOCELOWE W SKALI MAKRO

Grupa docelowa

Cel

Narzedzia priorytetowe

TurySei obecni

Ponowienie przyjazdu, wskazanie
nowego produktu

ATL, e-marketing

Turysci potencjalni Poprawa wizerunku Polski celem ATL, BTL, PR,
sklonienia do decyzji o przyjezdzie = e-marketing
Dziennikarze Prezentacja Polski w mediach Podroéze prasowe

Zagraniczne Srodowiska

Poprawa wizerunku kraju

PR, podréze studyjne

promocyjnych stowarzyszen,
Wwyposazenie w nowoczesne
i aktualne Srodki promocji

opiniotwoéreze

Touroperatorzy Wprowadzenie polskich produktéw | Podroéze studyjne, targi branzowe
do komercjalizacji i workshopy

Agenci podrézy Pobudzanie sprzedazy i wiedzy Podroéze studyjne, e-marketing,
o produktach

Polonia Wesparcie organizacyjne dzialan Wystawy, wydarzenia, materialy

promocyjne

Polacy najnowszej emigracji

Dostarczenie wiedzy celem
wykorzystania tej grupy jako
ambasadoréw promocji kraju

Wydarzenia, e-marketing,

Cudzoziemscy studenci
i absolwenci polskich uczelni

Wykorzystanie znajacych
Polske obcokrajoweow jako
multyplikatoréw wiedzy o kraju

PR,
e-marketing

Polacy zamieszkujacy kraj

Pobudzanie do kroétkich wyjazdow
w kraju

ATL, BTL, e-marketing

Krajowe Srodowiska opiniotworcze
i mieszkaney

Marketing wewnetrzny, wizerunek
roli turystyki w gospodarce

PR
Portal ,,Zarabiaj na turystyce’

Y

Krajowi wiadciciele i zarzgdzajacy
atrakcjami tworzgeymi produkt
turystyezny

Profesjonalizacja rozwoju
produktu i jego marketingu

PR, e-learning,

Zagraniczne organizacje,
korporacje i stowarzyszenia

Prezentacja Polski jako kraju do
rozwijania biznesu

Podroéze studyjne, wydarzenia

7.7 NARZEDZIA | INSTRUMENTY

* POT i jego przedstawicielstwa wyselekcjonujg game instrumentéw promocyjnych w zaleznosei od
charakteru rynkéw i efektywnosci dotarcia do grup docelowych.

* Z naturalnego punktu widzenia stosowane instrumenty promocji produktu i obrazu powinny by¢ ad-
resowane réwnocze$nie do potencjalnego klienta i do sprzedawcoéw. Bez pobudzonego popytu branza
turystyczna nie podejmie sie zbudowania produktu i wprowadzenia go do sprzedazy, a z drugiej stro-
ny popyt bedzie stabszy, jezeli oferta nie pojawi sie na rynku biur podroézy.
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Instrument Priorytet Oczekiwany skutek

Podréze studyjne dla branzy Wysoki Szkolenie, zapoznanie z produktem, aktywna sprzedaz,

turystyeznej decyzje o komercjalizacji, budowa wizerunku

Podroéze studyjne dla dziennikarzy Wysoki Publikacja reportazy prasowych, budowa wizerunku

E-marketing Wysoki Poszerzenie dostepu elektronicznego do informacji
o kraju przez najwiekszy no$nik promocyjny

Reklama ATL Sredni Wizualizacja produktow, pobudzanie popytu, budowa
wizerunku

Wydarzenia Sredni Budowa wizerunku, pobudzanie popytu

Marketing bezposredni Wysoki Precyzyjne dotarcie do wyselekcjonowanej grupy
docelowej

Marketing wirusowy Wysoki Niskonakladowe poszerzanie informacji

Reklama BTL Sredni Budowa wizerunku, pobudzanie popytu

Targi Sredni Pobudzanie popytu i umozliwianie kontaktéw
handlowych

PR Sredni Budowa wizerunku

Wydawnictwa i inne materiaty Sredni Mozliwo§¢é zapoznania sie z atrakejami i produktami

promocyjne przez diuzszy okres niz w przypadku reklamy

Zestaw priorytetowych narzedzi dostosowany zostanie do rynku emisyjnego zaleznie od ich sku-
tecznoSci.

7.8 DOCELOWE ZMIANY FUNKCJONOWANIA PRZEDSTAWICIELSTW ZAGRANICZNYCH

* Tworzenie nowych placéwek lub ,,home office”* na rynkach o najwiekszym potencjale lub sasiedzkich
(np. Indie, Norwegia, Czechy).

* L.gczenie zarzgdzania placowkami oparte na bazie rynkéw podobnych kulturowo, jezykowo, geogra-
ficznie.

* Wprowadzenie zasady priorytetowosSci kanatléw komunikacji (np. na rynku Stanéw Zjednoczonych
priorytetowym kanalem bedzie B2B).

* Przesuniecie realizacji zadan pomiedzy centralg POT a jej przedstawicielstwami (odpowiedzialnosé
za promocje na rynku w rekach istniejgcego na nim przedstawicielstwa POT, koncentracja dzialan
wspoélnych — obojetnych rynkowo — w POT celem minimalizacji kosztow, jak wydawnictwa czy po-
zycjonowanie portali i cze$¢ e-marketingu).

» Zakwalifikowanie calej promocji w segmencie MICE do kompetencji Narodowego Convention Bu-
reau.

* Rezygnacja ze statutowej dziatalnoSci na rynku luksemburskim i portugalskim.

* Intensyfikacja partnerstwa w marketingu na rynkach dalekich w ramach grupy V-4.

2 Home Office — zamkniete dla publicznoSei mini-placéwki, prowadzone przez POT albo zlecone specjalistycznym firmom lub osobom,
z zadaniami dzialalnoSci B2B oraz zarzadzania portalem jezykowym.
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7.9 ROZWO) SYSTEMU INFORMAC]I TURYSTYCZNE]

Nowoczesny i sprawnie funkejonujacy system informacji turystycznej ma wplyw na poprawe kon-
kurencyjnoSei turystyki, a jest obecnie jedng ze stabych stron organizacji turystyki w kraju. Dostosowa-
nie sektora turystyki do potrzeb spoteczenstwa informacyjnego jest jednym z celéw UE. Turystyka jest
bowiem priorytetowym obszarem w zastosowaniu technologii informacyjnej i komunikacji (ICT).

W celu poprawy konkurencyjnosci polskiej turystyki i zwiekszenia jej znaczenia w gospodarce na-
rodowej niezbedne jest ujednolicenie i unowoczesnienie bazy informacyjnej i dystrybucyjnej ustug tu-
rystyeznych. Program na lata 2008-2015 zaktada zatem podjecie dziatan zamierzajacych do zapewnienia
funkejonowania i rozwoju krajowego systemu informacji turystyczne;j.

Wsrad tych dziatan wymienic nalezy trzy najwazniejsze grupy:
* Drzialania na rzecz tworzenia zintegrowanej sieci informacji turystycznej.
* Rozw(j systemu turystycznego oznakowania drog (tworzenie tras turystyeznych).

* Dalszy rozwdj narodowego portalu turystycznego.

7.9.1 Zadania w zakresie rozwoju zintegrowanej sieci informacji turystyczne;j

* Wspieranie i monitorowanie procesu dzialania systemu wzorcowych centréw informacji turystycznej
(,,it”) (oznakowanie centrum, gromadzenie, przetwarzanie i dystrybucja informacji).

* Wprowadzenie kategoryzacji (gwiazdkowania) centréw informacji turystycznej w celu podniesienia
jakosci obstugi turystow.

* Rozpoczecie kampanii informacyjnej wérod turystéw na temat znaczenia wprowadzonej kategoryzacji,
tak by turysta wiedzial, jaki zakres uslug moze by¢ §wiadczony w ramach informacji turystyczne;j.

* Inicjowanie poszerzania sieci wiodgcych centréw ,,it” o nowe placowki.
* Stymulacja stworzenia docelowo samodzielnego konsorcjum (stowarzyszenia) biur "it".

* Szkolenia kadr kierowniczych ,,it” i informatoréw turystyeznych.

7.9.2 Zadania w zakresie systemu turystycznego oznakowania drog

Ogoélnopolski system oznakowan drogowych tras turystycznych stanowi cze$é systemu informacji
turystycznej w Polsce. Na podstawie rozporzadzenia Ministra Infrastruktury w sprawie znakéw i sy-
gnaléw drogowych, wyodrebniona zostala grupa znakéw turystycznych. W latach 2008-2015 POT bedzie
podejmowala intensywne dzialania na rzecz rozwoju tego systemu przez promocje istniejgcych i ozna-
kowanych tras turystycznych.

Przewidywane jest ponadto:
— inicjowanie zmian w prawodawstwie w celu rozszerzenia grupy znakéw turystycznych,
— podejmowanie préb uporzagdkowania zasad znakowania drég polskich znakami o tresci turystycznej,

— popularyzowanie turystycznych znakéw drogowych dla zmotoryzowanych, a takze umieszezanie in-
formacji w og6lnopolskim internetowym systemie informacji turystyeznej i promocji Polski,

— wdrazanie wspélnie z regionami koncepcji promocji tych tras w miejscach publicznych, w tym na par-
kingach samochodowych i w miejscach widokowych, przez rozmieszczenie map oraz innych §rodkéw
informacji audiowizualne;j.
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7.9.3 Zadania w zakresie marketingu interaktywnego oraz nowych technologii
Cele marketingu elektronicznego w dzialaniach Polskiej Organizacji Turystyczne;j:
— optymalizacja procesu komunikacji z turysta i potencjalnym turysta,

— szybkie i pelne zaspokajanie jego potrzeb informacyjnych,

— zwiekszenie dostepnosci informacji o Polsee oraz podnoszenie jako$ci i atrakeyjnosci prezentowanych
informacji (tworzenie pakietéw inspirujacych internaute do aktywnych i giebszych interakeji),

— Swiadczenie ustug informacji i promocji drogg elektroniczng, z wykorzystaniem nowych technologii
(takich jak: Internet, taczno$é bezprzewodowa, bluetooth, telefonia komérkowa itp.), w obszarach klu-
czowych dla prowadzenia dzialalnoSci turystycznej i gospodarczej w kraju i za granica,

— dywersyfikacja informacji, metod promocji, kanaléw komunikacji, narzedzi ze wzgledu na rézne po-
trzeby rynku, na podstawie aktualnych badan i danych statystycznych.

Zadania marketingu elektronicznego:
- zarzadzanie polskg cze$cig Europejskiego Portalu Turystycznego (ETDP),

— podniesienie funkcjonalnosci i jakoSci tresci promocyjnych Narodowego Portalu Turystycznego
www.polska.travel oraz rozpoczecie projektu e-Turysta,

— wdrozenie zarzadzania portalem przez administratoréw regionalnych i lokalnych,
— wykorzystanie narodowego portalu do marketingu internetowego,

— prowadzenie cigglych badan marketingowych (m. in. zachowan konsumentéw) oraz monitoring po-
ziomu zadowolenia uzytkownikéw portali,

— stworzenie systemu CRM (Customer Relationship Management — obstuga klienta, wysytki, archi-
wum klienta, rezerwacje),

— zaprojektowanie, organizacja i prowadzenie Contact Center — centrum kontaktowego z turystami pol-
skimi i zagranicznymi wykorzystujacymi wiele réznych kanaléw komunikacji elektronicznej,

— wykorzystanie nowoczesnych technologii do celow marketingu elektronicznego (GPS, GPRS, Igcznosé
bezprzewodowa, bluetooth, bluepointy itp.).

EUROPEJSKI PORTAL TURYSTYCZNY (ETDP)

ETDP (European Travel Destination Portal) to zamierzenie zainicjowane przez European Travel Com-
mission (ETC) w celu wzmocnienia przekazu promocyjnego Europy z wykorzystaniem Internetu i na-
rzedzi e-marketingu. W realizacji projektu uczestnicza 33 kraje.

Zakres zadan zwigzanych z projektem ETDP obejmuje szeroko pojeta administracje polskim ser-
wisem, czyli:

* wspdlprace z partnerami zagranicznymi w ramach inicjatyw prowadzonych przez ETC,
* planowanie i realizacje kampanii promocyjnych wewnatrz serwisu,

* utrzymywanie cigglej wspolpracy z organizacjami turystyeznymi i branzg turystyczna,
* analize i monitoring ruchu uzytkownikéw na stronie,

* aktualizacje publikowanych tresci,

* obsluge zapytan turystéw korzystajgcych z portalu.




STRATEGIA

NARODOWY PORTAL TURYSTYCZNY (WWW.POLSKA.TRAVEL)

Narodowy Portal Turystyczny musi stanowié trzon i 0§, woko6t ktorej oseyluja wszelkie dziatania zwia-
zane z e-marketingiem. GiIéwny nacisk w dziataniach bedzie potozony na:

e utworzenie rozpoznawalnego wizerunku marki portalu narodowego - identyfikacja wizualna
(WebClI),

* dostarczanie kompletnej, markowej, dopasowanej i szybkiej, wielokanalowej informacji turystycznej
dla turystow i potencjalnych turystow,

* koordynacje i zarzgdzanie trescig portalu w sposéb analogiczny do komercyjnych rozwigzan por-
talowyech,

* regularng aktualizacje danych przez podmioty odpowiedzialne,

* uzyskanie i utrzymywanie wysokiej pozycji portalu w wyszukiwarkach internetowych (pozycjonowa-
nie serwisu z wykorzystaniem SEO i SEM),

* planowanie i realizacje kampanii promocyjnych we wspélpracy z partnerami, w celu aktywowania
dziatah promocyjnych (banery, linki sponsorowane, kampanie reklamowe na popularnych portalach
internetowych, profilowany newsletter do zarejestrowanych uzytkownikéw itp.),

* integracje serwisu z systemem poréwnawczym oferty hoteli,

* wykorzystanie w serwisie réznorodnych form e-marketingu aktywujacych interakcje z turysta, ta-
kich jak newsletter, czat, help desk online, grupy dyskusyjne, marketing wirusowy, konkursy on-line
iinne,

* budowanie programoéw lojalno$ciowych we wspélpracy z branza dla turystow regularnie odwiedzaja-
cych Polske (specjalne oferty noclegowe, rabaty, itp.),

* udzial w programach afiliacyjnych, np. sprzedaz wydawnictw turystyeznych, pamigtek regional-
nych,

* promocje i nawigzanie wspotpracy partnerskiej z branzg turystyczna,

* powigzanie portalu z www.poland-convention.pl dla wzbogacenia informacji o sektorze turystyki biz-
nesowej.

BADANIA MARKETINGOWE | MONITORING POZIOMU ZADOWOLENIA UZYTKOWNIKOW PORTALU

* Skuteczny i Swiadomy marketing elektroniczny wymaga prowadzenia regularnych badan marketin-
gowych wsréd potencjalnych turystéw (w tym badania poziomu satysfakeji uzytkownikéw korzystajg-
cych juz z portalu). Badania majg na celu okreslenie potencjalnych turystéw oraz preferowanego spo-
sobu zachowan w Internecie, a tym samym znalezienie najlepszego sposobu dotarcia do nich. Pozwoli
to dokonaé wyboru odpowiednich tresci, narzedzi i form komunikacji z turysta, jak réwniez okreslié
spos6b profilowania informacji ze wzgledu na potrzeby turysty. Monitoring za$ poziomu zadowolenia
uzytkownikow juz korzystajacych daje obraz trafnoSeci doboru informacji, pozwala modelowaé struk-
ture tresci i dopasowywaé rodzaj uzywanych form marketingu, by podnie§é ich skuteczno$é. Badania
marketingowe mogg staé sie réwniez zZroédiem pozyskiwania informacji o turysScie, wykorzystywanej
w pdzniejszym okresie do tworzenia systemu CRM.
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STWORZENIE SYSTEMU ZARZADZANIA RELACJAMI Z KLIENTEM (CRM)*

Wskazane jest stworzenie bazy danych na temat turystéw krajowych i zagranicznych podrézujacych
po Polsce oraz wykorzystanie narzedzi analitycznych i biznesowych.

Dane do analizy mozna pozyskiwaé z réznych zrédet:
dane turystow pozyskiwane w trakecie subskrypcji wydawnictw i newsletterow,
ankiety ze stron portali,
zapytania sptywajace do administratora portalu — sekcja ,,Napisz do Nas”,
zapytania z Call Center,
zapytania z punktéw informacji turystycznej i osrodkéw POIT,
monitoring ruchu uzytkownikéw na stronach portali.

Pozyskane w ten sposob informacje, po przetworzeniu, pozwolg na ukierunkowanie dziatan pro-

mocyjnych i dokonanie segmentacji rynku. Przyniesie to wymierne efekty dla gospodarki turystyczne;j
w Polsce.

CONTACT CENTER

Planowane Contact Center stanowitoby infolinie turystyczng zaréwno dla turysty krajowego, jak i za-
granicznego, dostepng 24 godziny na dobe, w réznych wersjach jezykowych, niezaleznie od miejsca po-
bytu. Przewidziane jest wykorzystanie nastepujacych ustug.

System IVR stuzy do przygotowywania gotowych zapowiedzi, podstawowych informacji turystycz-
nych, sortowania zapytan Contact Center wedtug predefiniowanych schematéw, np. wybor jezyka, re-
gionu lub miasta.

LiveChat jest to rozwigzanie internetowe dzialajgce na zasadzie komunikatora on-line. Ustuga po-
zwala miedzy innymi na bezposredni kontakt z pracownikiem Contact Center czy uzyskanie dostepu
do materialéw promocyjnych, plikéw itp.

W ramach tworzonego Contact Center nalezy uwzgledni¢ dzialanie istniejagcego juz telefonu bez-

pieczenstwa dla turysty.

WYKORZYSTYWANIE NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII

GPS (Global Positioning System) — system nawigacji satelitarnej. Pierwszym krokiem jest rozsze-
rzenie bazy danych o informacje dotyczacg wspodtrzednych geograficznych obiektow. Dzieki temu tu-
rysta postugujacy sie urzadzeniem do nawigacji satelitarnej w kazdym miejscu moze zlokalizowaé
atrakcje turystyczne, jak réwniez pobliskie hotele, muzea itp. oraz dotrzeé¢ do nich. Posiadanie in-
formacji o wspoélrzednych geograficznych w bazie obiektéw portalu pozwala nawigza¢ wspolprace z
wlascicielami map cyfrowych na urzadzenia GPS, by prezentowaé na nich informacje turystyczne cer-
tyfikowane przez POT.

Bluetooth marketing — to jeden z wariantéw marketingu mobilnego, wykorzystujacy mozliwosé ko-
munikacji z odbioreg za pomocg potaczenia bluetooth. Zasada dzialania polega na tym, ze nosnik re-
klamowy z funkeja bluetooth wykrywa w odlegtosci do 100 m laptop, telefon komérkowy, PDA, a na-
stepnie wysyla prosbe o odebranie wiadomos$ci promocyjno-informacyjnej (np.: wigez Bluetooth!).

% Customer Relationship Management (CRM) — System Zarzadzania Relacjami z Klientem.
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W specjalnie oznakowanych strefach, wigezajac bluetooth mozna otrzymaé zaproszenia na imprezy,
utwory muzyczne, nagranie dzwiekowe, obrazek itp. Przestane mogg by¢ pliki tekstowe, graficzne,
MP3/4, Java, vCARD i inne. Taki rodzaj marketingu jest jeszcze malo rozpowszechniony (pierwsza
kampania w Europie odbyta sie w 2003 r., w Polsce latem 2007 r.).

* IVR (Interactive Voice Response) — system umozliwia interaktywng obstuge osoby dzwonigcej. Po
wybraniu odpowiedniej opcji mozna wystuchaé predefiniowanej informacji w wybranym jezyku. Sys-
temy tego typu czesto sg uzywane w Contact Center.

PARTNERSTWO TECHNOLOGICZNE

* Partnerstwo technologiczne nalezy rozumieé jako wspdlne realizowanie projektéw z sektorem pry-
watnym, z obopdlnym zyskiem. Uklad taki sprawdzi¢ sie moze jedynie przy projektach pionierskich,
ktoére mogg byé pierwszym wdrozeniem (kluczowym) dla firmy komercyjnej, a zarazem bedg spet-
nia¢ zalozenia funkcjonalne projektu. Przyktadem moze by¢ wykorzystanie wirtualnego konsultanta
w portalu lub wspdlpraca nad warstwami turystycznymi do map GPS. Byloby to pionierskie rozwig-
zanie w branzy turystyeznej na skale europejska.

7.10 WSPARCIE PROMOCYJNE ROZWOJU PRODUKTU

* Na gospodarke turystyczng trzeba patrzeé przede wszystkim ,,produktowo”. Dlatego majac na wzgle-
dzie ogromng role produktu turystycznego w promocji i rozwoju turystyki, POT bedzie podejmowala
dziatania zmierzajace z jednej strony do stymulacji rozwoju profesjonalnego produktu turystycznego,
z drugiej zas do jego promocji w kraju i za granica.

* Kompleksowo§é produktow turystycznych sprawia, ze w procesie ich rozwoju musi uczestniczy¢ wiele
podmiotéw, a rola samorzgdu jest najwazniejsza. Wiodgeg role w tym zakresie w regionach powinny
odgrywa¢ regionalne i lokalne organizacje turystyczne, jako strategiczni partnerzy POT.

* Polska, posiadajac wiele waloréw i praktycznie nieograniczony potencjal atrakcyjnosci turystyecznej,
ma stosunkowo niewiele profesjonalnie przygotowanych produktow turystycznych.

* POT - jako instytucja nie tworzaca produktéw turystycznych — bedzie sie koncentrowaé na dzia-
taniach stymulujacych i wspierajacych ich kreowanie w regionach i miejscowoSciach.

* Drzialania te bedg zwlaszeza obejmowaé nastepujace grupy zadan :

1. Inspirowanie tworzenia i rozwoju markowych i niszowych produktéw turystycznych w celu po-
prawy konkurencyjnoSci polskiej oferty na rynku miedzynarodowym i krajowym.

2. Certyfikacja i poszerzanie banku produktow turystycznych o znaczeniu i zasiegu krajowym, re-
gionalnym i lokalnym, co ma na celu wyréznienie najbardziej atrakcyjnych, nowatorskich i przy-
jaznych dla turystéw produktow oraz ich popularyzacje, a takze wspieranie inicjatyw regionalnych
i lokalnych.

3. Wspieranie rozwoju produktéw turystyeznych przez transfer wiedzy.

4. Dbanie o jako$¢ produktu turystycznego przez wspieranie tworzenia systemu rekomendacji
ustug, obiektow i atrakeji.

5. Stymulowanie tworzenia konsorcjéw produktowych ponadregionalnych, wigzania tych produk-
tow programowo i marketingowo, a takze ich standaryzacji.
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7.11 TRANSFER WIEDZY

W celu analizowania efektywnoSci wiasnej komunikaeji marketingowej oraz wspierania partneréw pu-
blicznych i prywatnych, POT prowadzié bedzie nastepujace dzialania:

* inicjowanie i prowadzenie badan marketingowych oraz partnerstwa majacego na celu stworzenie zin-
tegrowanego programu badan regionalnych gospodarki turystycznej,

* wspdlpraca z placéwkami naukowymi i dydaktycznymi celem praktyeznego ukierunkowania prac ba-
dawczych,

* popularyzacja dobrych praktyk,

* inicjowanie stworzenia w partnerstwie internetowego narzedzia analiz rynkowych i e-learningu pod
roboczym tytutem ,,Monitoring turystyczny”,

* szkolenia i warsztaty,

* wypracowanie w miare jednolitej metodologii badan popytu i podazy w skali regionalnej i krajowej ce-
lem stworzenia warunkéw poréwnywalnosSci oraz kompilacji danych i wynikéw,

* promocja przedsiebiorczoSci w gospodarce turystycznej przez kampanie informacyjne, PR i portal
»Zarabiaj na turystyce”,

» aktywne wspieranie dzialan na rzecz budowy marki ,,Polska”.

7.12 WYDARZENIA-KOTWICE MEDIALNE | KONKURENCY]NE

Najwieksze wydarzenia w latach 2008-2014

2008 (prezydencja w UE: Francja (01.07-31.12)

2009 (prezydencja w UE: Czechy, Szwecja)

Wydarzenia konkurencyjne Wydarzenia ,,do wykorzystania” w marketingu Polski
Litwa obchodzi 1000 lat swojego istnienia Miedzynarodowy Rok Astronomii
Mistrzostwa Swiata w Lekkoatletyce Mistrzostwa Europy w koszykéwcee mezezyzn (w Polsce)

(Berlin,15-23.08)

Mistrzostwa Europy w pilce siatkowej kobiet (w Polsce)

Gdynia bedzie jednym z gospodarzy imprezy The Tall
Ships’ Races (zlot zagloweéw) 5-7 lipca

Sezon Polski w Wielkiej Brytanii (maj 2009-marzec 2010)

Obchody 70 rocznicy wybuchu IT Wojny Swiatowej

20-lecie upadku komunizmu w Europie Srodkowo-Wschodniej

5-lecie przystapienia panstw Europy Srodkowo-Wschodniej do Unii Europejskiej




STRATEGIA

2010 (prezydencja w UE: Hiszpania, Belgia)

Wydarzenia konkurencyjne

Wydarzenia ,,do wykorzystania” w marketingu Polski

Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Vancouver
(Kanada)

Rok Chopinowski
(w strategii MSZ priorytet na promocje w Azji)

Mistrzostwa Swiata w pilce noznej (RPA)

Mistrzostwa Swiata w pilce siatkowej mezezyzn

(Wtochy)

Swiatowa wystawa EXPO w Szanghaju

20I1 (prezydencja w UE: Wegry, Polska)

Wydarzenia konkurencyjne

Wydarzenia ,,do wykorzystania” w marketingu Polski

Prezydencja polska w UE (01.07-31.12)

Mistrzostwa Europy w koszykowcee kobiet
(w Polsce)

2012 (prezydencja w UE: Dania, Cypr)

Wydarzenia konkurencyjne

Wydarzenia ,,do wykorzystania” w marketingu Polski

Letnie Igrzyska Olimpijskie w Londynie
(27.07-12.08)

Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej w Polsce i na Ukrainie
(MSZ planuje zorganizowa¢ sezony polskie w Europie
Srodkowej)

Swiatowa wystawa EXPO w Josu w Korei

Gdynia bedzie glownym gospodarzem imprezy The Tall
Ships’ Races (zlot zagloweow)

2013 (prezydencja w UE: Irlandia, Litwa)

Wydarzenia konkurencyjne

Wydarzenia ,,do wykorzystania” w marketingu Polski

Sezon Polski we Wloszech (ogloszony w strategii MSZ)

2014 (prezydencja w UE: Grecja, Wtochy)

Wydarzenia konkurencyjne

Wydarzenia ,,do wykorzystania” w marketingu Polski

Mistrzostwa Swiata w pitce noznej (Brazylia)

Sezon Polski w wybranych metropoliach USA i Kanady
(ogloszony w strategii MSZ)

Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Soczi

Mistrzostwa Swiata w Siatkéwee Mezczyzn w Polsce

PODSTAWOWE ,,KOTWICE” MEDIALNE

Rok Polski w Wielkiej Brytanii (2009)
Rok Chopinowski (2010)
Polska Prezydencja w Unii Europejskiej (2011)
Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej w Polsce i na Ukrainie (2012)




STRATEGIA

Imprezy cykliczne o zasiegu miedzynarodowym

(Zestaw wstepny)

Tytut Opis Miejsce Termin
Wielkanoeny Festiwal | Jeden z najbardziej znaczacych festiwali Warszawa | marzec-kwiecien
im. Ludwiga van muzycznych Polsce, z udzialem wybitnych solistow i
Beethovena orkiestr z Europy i §wiata
Krakowski Festiwal Jeden z najstarszych festiwali europejskich Krakow maj-czerwiec
Filmowy prezentujacych najnowsze filmy dokumentalne,

animowane i fabularne
Festiwal Kultury Koncerty tradycyjnej i wspoélezesnej muzyki Krakow czerwiec-lipiec
Zydowskiej w chasydzkiej i synagogalnej. Pokazy filmowe,
Krakowie teatralne, wystawy plastyczne, spotkania

tematyczne
Festiwal Dialogu Zalozeniem festiwalu jest idea zrozumienia i Lo6dz sierpien-wrzesien
Czterech Kultur tolerancji miedzy narodami, ktore na przestrzeni

historii tworzyly wielokulturowsg ludnosé Y.odzi.
Program festiwalu obejmuje wystawy, koncerty,

spektakle teatralne
Festyn Podczas festynu prezentowane sg najroézniejsze Biskupin | wrzesien
Archeologiczny przejawy zycia ludzi od najdawniejszych czaséw.

Festynowi towarzysza: muzyka i taniec, walki
wojow i obrzedy, pokazy starych technik. Temat
festynu: ,,Baltowie — péInocni sgsiedzi Stowian”

Festiwal Sacrum Monograficzne przeglady arcydziel muzyki Krakow wrzesien
Profanum instrumentalnej i instrumentalno-wokalnej
kompozytoréw XIX i XX wieku
Miedzynarodowy Najwiekszy na Swiecie tego typu festiwal, Lo6dz listopad-grudzien
Festiwal Sztuki prezentujacy filmy wezesniej juz nagradzane i
Autoréw Zdjeé uznane za wydarzenia. Go$émi sg wybitni oraz
Filmowych mniej znani rezyserzy, operatorzy, aktorzy
»2Camerimage” i producenci filmowi z calego Swiata. Nagrody:
Zlote, Srebrne i Brazowe Zaby
Miedzynarodowy Wratislavia Cantans jest od przeszlo 40 lat Wroclaw | wrzesien
Festiwal Wratislavia wielkim, corocznym $wietem muzyki. Od
Cantans poczatku swego istnienia jest festiwalem ,,bez

granic”, prezentujacym kulture wielu narodow

w najlepszym pod wzgledem artystycznym
wykonaniu, w najpiekniejszych zabytkowych
wnetrzach Wroctawia i Dolnego Slgska. W ramach
festiwalu odbywaja sie koncerty oratoryjno-
kantatowe, symfoniczne, kameralne, recitale
wokalne i instrumentalne, koncerty muzyki
sakralnej réznych wyznan oraz liczne wykonania
muzyki dawnej. Corocznie w koncertach bierze
udzial ponad 1000 wykonawcéw z caltego $wiata

Jarmark Sw. Atrakeyjna impreza, tradycja siegajaca X111 Gdansk lipiec-sierpien
Dominika w. Bogaty program wydarzeh kulturalnych i
rozrywkowych: festiwali, koncertow, festynow.
W jarmarku zazwyczaj uczestniczy ponad 1000
handlowcéw, artystow i kolekcjoneréw, ktérych
stoiska zajmujg kilka ulic w centrum miasta

Bieg Piastéw Miedzynarodowy amatorski bieg narciarski Jakuszyce | marzec
na dystansie 25 i 50 km, wpisany do Euroloppet
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Tour de Pologne

Tour de Pologne, okreslany jako najwieksze
logistyczne wydarzenie w polskim sporcie, od
czterech lat nalezy do najbardziej prestizowych
imprez kolarskich na §wiecie — UCI Pro Tour

Warszawa

wrzesien

Gdynia Saling Days

Organizowane od 2000 roku, regularnie
przyciagajace $wiatows czotowke zeglarzy. Regaty
te z kazda edycja zyskuja na znaczeniu i rozmiarze;
juz teraz sg drugg co do wielkosci tego typu
imprezg w akwenie Morza Baltyckiego

Gdynia

lipiec-sierpien

Przystanek
Woodstock

Najwiekszy festiwal open-air w Europie, na ktéry
przyjezdza do 300 tys. ludzi z réznych krajow
europejskich, przede wszystkim z Polski i Niemiec.
Na gléwnej scenie wystepy wielu znanych zespotow
mlodziezowych. Liczne imprezy towarzyszace

Kostrzyn

lipiec

Inscenizacja bitwy
pod Grunwaldem

Rekonstrukeja bitwy z 1410 roku, na ktérg
przybywa ponad tysigc rycerzy z bractw rycerskich
z calej Europy. Imprezie towarzysza koncerty i
jarmark

Grunwald

lipiec

7.13 UWAGI DO KREAC)I

* Na podstawie diagnozy i celéw okre§lonych w strategii kreacja ma zaproponowaé, opisac i skalkulo-
wacé narzedzia realizacji postawionych celéw, zadan i dzialan.

* W szczegdlnoSci zaproponowane muszg zostaé dzialania w zakresie:

- systemu identyfikacji wizualnej, werbalnej i dZzwiekowej,

— wypracowania koncepcji ,,Big Idea”,

— katalogu komunikatéw dostosowanych do wskazanych grup docelowych, rynkéw i produktow,

— ostatecznego wyboru rynkéw i produktow,

— kampanii promocyjnych PR,

— kampanii internetowych lub multimedialnych,

— kampanii marketingu bezpo§redniego,

— kampanii medialnych i niemedialnych,

— kampanii marketingu alternatywnego,

— planu medialnego,

— planu wdrozenia strategii.




STRATEGIA

7.14 SRODKI FINANSOWE

Wséréd warunkéw pomyslnej realizacji niniejszego programu nalezy wymienié:

* wsparcie rzgdu dla turystyki przez przygotowanie i konsekwentng realizacje strategii i jej rozwoju
- zwlaszeza w zakresie rozbudowy infrastruktury, polityki sprzyjajacej inwestycjom w turystyce oraz
dzialan w zakresie poprawy bezpieczenstwa turystow;

* zapewnienie §rodkéw finansowych w ramach dotacji budzetowej wedlug ponizszych kwot w poszcze-
g6lnych latach:

Tab. 24. Dotacja podmiotowa

Lata 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Kwota
statutowych 38 70 75 90 95 97 99 100
srodkow (mln zt)

Tab. 25. Alokacja Srodkéw unijnych pozwalajacych na zintensyfikowanie promocji i poprawe konkurencyjnosci turystycznej
Polski w ramach dzialahn POIG 5.1, 6.3 (w PLN, bez dotacji statutowej)

Wyszczegdlnienie 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Srodki z Unii Europejskiej, 0 30081000 ' 22729000 @ 28837000 @ 24299000 15698 000
w tym:
finansowanie ze Srodkéw UE 0 24511000 12450000 @ 18323000 18323000 12450 000
w ramach dzialania
6.3. PO IG
finansowanie ze Srodkéw UE 0 4230000 @ 3430000 @ 3665000 4264000 3248000

w ramach Pomocy Technicznej
z dzialania
6.4. PO IG

finansowanie ze Srodkéw UE 0 1340000 @ 6849000 6849 000 1712 000 0
w ramach dzialania
5.1. PO RPW

Dotacja celowa, w tym: 1202904 5309000 @ 4012000 5089000 = 4287500 @ 2770000
wspoélfinansowanie krajowe 0 4325000 2197000 @ 3233000 3233000 @ 2197000

w ramach dzialania
6.3. PO IG

wspbélfinansowanie krajowe 0 747 000 606 000 647 000 752 500 573 000
w ramach Pomocy Technicznej
z dzialania

6.4. PO IG

wspoélfinansowanie krajowe 0 237000 | 1209 000 1209 000 302 000 0
w ramach dziatania

5.1. PO RPW

inne dotacje celowe 1202 904 0 0 0 0 0
Razem dodatkowe Srodki 1202904 35390000 | 26741000 @ 33926 000 | 28586 500 | 18 468 000

Ponadto zaklada sie sukcesywny wzrost §rodkow finansowych pochodzacych z innych zrédet, tj. wy-
pracowanych przez POT albo uzyskanych w sposéb bezposredni lub poéredni od innych jednostek or-
ganizacyjnych i gospodarczych oraz w ramach partnerstwa z regionalnymi i lokalnymi organizacjami tu-
rystycznymi wspéltfinansujgeymi zadania promocyjne POT.







-
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* Turystyka nie zyska odpowiedniej rangi, gwarantujgcej jej rozwéj, w dzialaniach parlamentu, rzg-
du i administracji samorzadowej. W efekcie nie bedzie sie rozwijaé infrastruktura, zagospodarowanie
turystyczne, kultura i bezpieczenstwo, a budzet POT, ROT i LOT bedzie zbyt maty. Nastapi spadek
liczby przyjazdéw turystow z zagranicy, spadnie uczestnictwo Polakéw w krotko- i dlugoterminowych
wyjazdach krajowych, a bilans ekonomiczny bedzie sie pogarszal przez odptyw dewiz z kraju na sku-
tek wzrostu liczby wyjazdéw turystycznych za granice, nie rekompensowany przychodami.

* Konflikty lokalne ograniczg wiodacg role regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych w roz-
woju produktu turystycznego oraz promocji turystycznej. Dotychezasowa ich pozycja jako form part-
nerstwa publiczno-prywatnego powinna by¢ wspierana zaréwno ze szczebla centralnego, jak i regio-
nalnego, gdyz odpowiadajg one rozwigzaniom organizacyjnym stosowanym przez wiele krajow eu-
ropejskich.

* Wazna rola turystyki powinna byé uwzgledniona w programach i planach samorzgdu terytorialnego.
Brak znaczacego miejsca w tych planach dla turystyki i zagospodarowania turystycznego oznaczatby
brak warunkéw do przygotowania wiasciwego produktu turystycznego.

* Partnerzy nie bedg brali udzialu w skoordynowanych dzialaniach promocyjnych podejmowanych
przez POT.

* Staba kondycja materialna branzy turystycznej, brak jej konsolidacji, brak inicjatyw dotyczacych
sprzedazy polskich ofert bezposrednio na rynkach zZrédlowych, brak wspoétpracy z POT w dziataniach
promocyjnych — mogg znacznie zmniejszy¢é mozliwosei pelnej realizacji zadan.

* Niewystarczajacy rozwdj elektronicznych systemoéw informacji, rezerwacji oraz dystrybucji ustug tu-
rystycznych moze wplynaé ujemnie na przyjazdy turystow z niektérych rynkéw zagranicznych.

* Niedostateczny rozwoj systeméw kontrolujgeych jako§é oraz rekomendacje ustug, atrakeji turystycz-
nych i obiektéw moze stanowi¢ bariere dla popytu.

* Zbyt wolny postep w rozwoju sieci informacji turystyecznej na terenie kraju ograniezy jako$¢ obstugi,
a zatem wplynie negatywnie na jako$é produktu.

* Zbyt wolna modernizacja infrastruktury i opieszalo$¢ w zakresie ochrony $rodowiska spowodujg
spadek atrakeyjnosci Polski i pogorsza wizerunek kraju, nie tylko pod wzgledem atrakcyjnosci tu-
rystyeznej.

* Aktywno&¢ regionalna bedzie niewystarczajaca w zakresie budowy nowych produktéw.

* Brak §rodkéw budzetowych dla POT spowoduje konieczno$é radykalnej redukeji dziatan wynikaja-
cych z zalozen strategii.

* Dekoniunktura na rynkach zewnetrznych i kryzys finansowy spowodujg spadek popytu na ustugi tu-
rystyczne.

» Zabraknie spdjnosci w dzialaniach na rzecz budowy marki POLSKA.
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* Szukamy odpowiedzi na nastepujgce pytania:

— czy dzialania promocyjne przyczynily sie do wzrostu liczby przyjazdéw, dtugosci pobytu i wysokosci
wydatkow?

— czy przyczynily sie do wzrostu zainteresowania? czy poprawit sie wizerunek miejsca docelowego?
— czy stosowane instrumenty i §rodki promocyjne sg skuteczne i efektywne?
* Przez skuteczno$é promocji rozumie sie:
— stopien osiggniecia postawionego celu bez brania pod uwage kosztow,
— stopien dotarcia do grupy docelowej oraz do Swiadomosci potencjalnych nabywcow,
— stopien zmiany stosunku odbiorcéw przekazu do produktu,
— stopien wpltywu promocji na wielko$¢ sprzedazy.

* Efektywno$¢ promocji wyraza zwigzek miedzy jej efektami a nakladami, jakie nalezalo poniesé dla
osiggniecia zamierzonego celu.

* W analizie skuteczno$ci i efektywnosci wyszczegolnié mozna:
— miary nakladéw iich zrédia (input) — Srodki wiasne POT oraz partneréw,

— miary skutecznoSci — reakeji na kampanie promocyjne (output).

MIERNIKI W SKALI MAKRO

* Badania miedzynarodowe realizowane i doskonalone przez ETC, dotyczace poszczegdlnych krajow
europejskich. W badaniach takich mozna cze$ciowo wykorzystywaé dane statystyczne gromadzone
przez Eurostat i UNWTO, jednak podstaws docelows powinny byé wspoélne badania marketingowe
zamawiane i opracowywane przez ETC.

* Wiasne badania podstawowych rynkow realizowane na podstawie danych wtérnych pochodzacych z
poszezegdlnych krajéw oraz badan przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski. Wiasne badania
pierwotne na rynkach emisyjnych.

* Badania wizerunku Polski na miedzynarodowym rynku turystycznym realizowane co 2-3 lata wspol-
nie przez ETC na zamoéwienie wielu krajow, lub tez realizowane przez Polske w wybranych krajach
europejskich. Badania te powinny da¢ odpowiedz na temat zmiany wizerunku Polski.

Proponowane narzedzia powinny umozliwi¢ precyzyjne ustalenie miernikéw okreslajacych pozycje
Polski na miedzynarodowym rynku turystycznym. Za podstawowe nalezy uznaé nastepujace mierniki:
* Procentowy udzial przyjazdow turystéw miedzynarodowych do Polski w miedzynarodowym ruchu tu-

rystycznym w Europie.

* Procentowy udzial wydatkéw turystéw miedzynarodowych w Polsce w wydatkach turystow miedzy-
narodowych w Europie.

* Procentowy udzial mieszkancéw Polski w wyjazdach turystyeznych w stosunku do §redniego udziatu
w wyjazdach turystycznych (w proc.) podawanego przez Eurostat.

Dla kazdego z celé6w okreslono zestaw miernikéw umozliwiajgeych ocene stopnia realizacji.
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i efektywnego systemu
informacji turystycznej

Efektywno$é mierzona poziomem
satysfakeji poszukujacych informacji

regionalnych

Cele Mierniki Pomiar Wplyw strategii
na miernik
Wzrost przychodéow Ogolnie przyjetymi miernikami Dane GUS i analizy Posredni
z turystyki przyjazdowej | przychodéw sa: przychody ogétem, rynkow
Srednie wydatki na podréz, Srednie
wydatki na osobe, procentowy udzial
w przychodach ogélem w Europie.
Wybér miernikéw zostanie dokonany
na podstawie analizy rynku
europejskiego, okreslenia dystansu
do czolowych rynkéw i wyboru
priorytetow
Wzrost aktywnosci Aktywno§é mieszkancow Polski Na podstawie badan | Bezpos$redni
turystycznej W turystyce krajowej ogdlnopolskich
mieszkancow Polski Liczba noclegéw poza miejscem i regionalnych badan
zamieszkania ROT
Wzrost wydatkow Wydatki ponoszone w kraju Na podstawie badan | Posredni
mieszkancow Polski na na turystyke krajows
turystyke krajowa Wydatki ponoszone w kraju
na turystyke zagraniczng
Wzrost udziatu Przychody (w PLN) Na podstawie badan | Niewielki
przemystu turystycznego | w charakterystycznych rodzajach GUS oraz rachunku
w gospodarce Polski dzialalnoS§ci turystycznej w stosunku | satelitarnego
do PKB turystyki (RST)
Modernizacja transportu | Udzial nowoczesnych form i §rodkéw Zaden
w danym rodzaju transportu
Skrocenie czasu dojazdu
na wybranych trasach
Poprawa pozycji WartoSei grup wskaznikéw Na podstawie badan | Bezpos$redni
konkurencyjnej na wchodzacych w sktad WUTZ zleconych
rynkach zagranicznych (wskaznik uzyteczno$ci turystyki
zagranicznej)
Wzrost atrakeyjnosci Wzrost wydatkéw Polakow Na podstawie badan | Posredni
turystycznej kraju dla na turystyke krajows zleconych
mieszkancow Polski
Stworzenie sprawnego Wielkoéé systemu informacji Na podstawie badan | Posredni
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MIERNIKI W SKALI MIKRO

Miernik Pomiar
Liczba przyjetych dziennikarzy, przedstawicieli touroperatoréw i agencji Wiasny POT
podrézy, przedstawicieli rynku MICE oraz VIP w wyniku podrézy studyjnych
Warto§é publikacji prasowych i radiowo-telewizyjnych liczona wg cen reklamy | Wiasny POT
Liczba rekordéw w bazach danych wysylki newslettera Wtlasny POT i portali

regionalnych prowadzonych
lub monitorowanych przez
ROT

Liczba wejs$é pojedynezych internautéw na portale zarzadzane przez POT Wiasny POT
Procentowy poziom uzytkowania powierzchni stoisk narodowych, wskazujacy | Wiasny POT i ROT
poziom ich wspétfinansowania przez regiony i branze turystycznag

Liczba touroperatoréw programujacych polskie produkty i szeroko$é Wtasny POT i FTP
wachlarza produktéw w sprzedazy

Liczba kampanii e-marketingowych i wielko§é grup docelowych Wtasny POT i ROT
Analiza efektéw podrézy studyjnych zorganizowanych dla dziennikarzy Wiasny POT i ROT
zagranicznych (reportazy) w poréwnaniu z kosztami ich realizacji

Ewolucja wskaznika efektywnoSci dzialan zagranicznych przedstawicielstw Wiasny POT

POT w stosunku do ich budzetu

Badania marketingowe, w tym rozpoznawalnosci

Wtasne i regionalne

Liczba seminariéw szkoleniowych dla lokalnej branzy turystycznej lub innych
form edukacji pracownikéw branzy turystycznej

Wiasne i regionalne wspierane
przez POT

Liczba kampanii marketingu bezpos$redniego Wiasny POT i ROT
Catkowita wielko§¢ budzetu POT w przeliczeniu na liczbe przyjezdzajacych Wiasny POT
turystow

Catkowita wielko§¢ budzetu POT w przeliczeniu na przychody z turystyki Wiasny POT
Wielko&é budzetu promocyjnego POT w przeliczeniu na liczbe Wiasny POT
przyjezdzajacych turystow

Wielko&é budzetu promocyjnego w przeliczeniu na dochody z turystyki Wiasny POT

Warto§é finansowa partnerstwa w promocji z: ROT, LOT i miastami

Wtasny POT i ROT oraz miast













ANALIZA RYNKOW — CELE WDROZENIA STRATEGII NA RYNKACH

(Aktualizacja i uzupetnienia po procesie kreacji)

= AUSTRIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB | Stopa inflacji w % | Stopa bezrobocia Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na
(rok poprz=100) w % podroze podroze turystyke
w % turystyczne turystyczne zagraniczna
(wypoczynkowe) ogotem w min wmld §
w min
3,4 2,2 44 8,528 11,235 10,6

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* Gléwny motyw zagranicznych wyjazdow dla ponad 40% to wypoczynek, 3S. Kolejno: zabytki i kultura,
sport i zdrowie.

* Kraje europejskie celem wyjazdu dla 16,8% Austriakow.

* Najliczniejszg grupe stanowig ludzie mlodzi, w przedziale wieku od 20 do 40 lat (ponad 30%), dalej
osoby z grupy +50 (28,8%).

* Podroéze lotnicze — 43% wszystkich wyjazdow. Na dalszych miejscach sg wyjazdy samochodem — 39%,
autobusem — 10% i pociggiem — 4%.

* Ponad potowa wyjazdoéw zagranicznych organizowana jest za posrednictwem biura podrozy. Dotyczy
to przede wszystkim podrézy biznesowych.

* Rozw(j sprzedazy podrozy przy supercentrach handlowych.

TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia dlugosé pobytu: ogélem — 2,7 nocy; poza gléwnym sezonem — 2,4.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 275 297 292

Zrédio: I nstytut Turystyki.

* Wsrdd przyjezdzajacych dominujg mezezyzni (78%).

* Najliczniejsze grupy stanowig osoby w wieku 35-44 lat (38%) oraz 25-34 lat (26%), grupa wiekowa 55+
stanowi tylko 9%.

* Polgczenia lotnicze z Wiedniem: Warszawa, Krakow, ¥.0dZ i Bydgoszcz. L.aeznie tygodniowo jest 81
rejséw (w tym 6 LCCs).

* Polgczenia kolejowe z Wiedniem: Warszawa i Krakéw (21 polagezen tygodniowo).

* Do Polski docierajg austriackie biura podrézy kupujace gotowe pakiety u niemieckich posrednikéw.
* Obraz Polski: zty.




ANALIZA RYNKOW — CELE WDROZENIA STRATEGII NA RYNKACH

Popyt realny — Krakow

— Gdansk i Pomorze

— Wroctaw

— Mazury

— Pobyty w gérach zimg
— SPA

Rozpoznawalnos¢ top of mind — Krakéw - 76%

i spontaniczna — Gdansk, Tréjmiasto — 49%

— Mazury - 40%

— Warszawa — 38%

— Wroctaw — 33%

— Wybrzeze, pélnocna Polska — 13%
— Wieliczka — 12%

Cele strategiczne — Poprawia¢ wizerunek caloSci kraju
— Zwiekszaé komercjalizacje produktéw przez biura podrozy
w segmentach sport i zdrowie, mlodziez

Kanaly dystrybucji — B2B, B2C
Priorytetowe instrumenty — PR, BTL, podréze studyjne
Grupy docelowe — Mlodziez
— 35+
— Puste gniazda
Produkty priorytetowe — Krakow z Malopolska

— Wroclaw z Dolnym Slaskiem
— Gdansk z Pomorzem
— Turystyka aktywna i specjalistyczna

Priorytetowe rynki emisyjne — Wieden
— Goérna Austria
Stabe strony produktow — Zbyt malo polskich touroperatoréw przebija sie na rynku

z bezposrednimi ofertami przyjazdowymi

I I BELGIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika Stopa inflacji | Stopa bezrobocia Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na
PKB (rok w % w % podrodze turystyczne podréze turystyke
poprz.=100) (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczna
w % w min ogotem w min wmld §

2,8 1,8 7,5 10,578 14,682 16,9

Zrédla: OECD, IPK International, UNWTO.

* Ponad 5-procentowy wzrost liczby wyjazdow turystycznych.
* Podroéze trwajace Srednio 8-11 dni.
* (Czesciej decydujg sie na wyjazdy do miast o walorach historycznych i kulturowych.

* Znaczny wzrost zainteresowania pobytami w hotelach 4- i 5-gwiazdkowych, zwlaszeza w systemie
all-inclusive.
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» Stosunkowo liczna grupa wybiera wypoczynek w obiektach agroturystycznych.

* Wielu Flamand6w spedza urlop na kempingach.

* Znaczne kwoty wydatkowane na rozrywki.

* Spadlo zainteresowanie pobytami zdrowotnymi w uzdrowiskach i obiektach SPA.

* Wazrost zainteresowania turystykg aktywns.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogélem — 4,6 nocy; poza gléwnym sezonem — 3,6.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 70 90 106

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezczyzni stanowig wiekszo§é turystow (60% przyjazdow).

* Przewazajg osoby w wieku 35-44 lat (41%), ale znaczacy jest udzial oséb starszych 55+ (18%); ludzie
mtlodzi (do 24 lat) stanowig tylko 6%.

* 48 rejs6w regularnych tygodniowo z dwoch lotnisk w Brukseli, w tym 9 potaczen LCCs.

* Polgczenia kolejowe: brak.

Popyt realny — Malopolska z Krakowem
— Mazowsze z Warszawg
— Dolny Slask
— Krétkie pobyty
Poszukiwany standard — Hotele cztero- i pieciogwiazdkowe
— Unikatowe, np. zamki i palace
Rozpoznawalnos¢ top of mind — Krakéw i okolice — 86%
i spontaniczna — Gdanisk i okolice —41%

— Warszawa — 36%

— Tatry, Zakopane — 23%
— Mazury - 18%

— Wroclaw - 18%

— Poznan i okolice — 18%

Cele strategiczne — Komunikowaé potencjal dla segmentow MICE poprzez CB
— Budowaé wizerunek miast
— Budowacé wizerunek potencjatu turystyki aktywnej

Kanaty dystrybucji — B2B, B2C
Priorytetowe instrumenty — PR, e-marketing, podréze studyjne
Grupy docelowe — Mlodziez, 35+, organizatorzy MICE, mloda Polonia
Produkty priorytetowe — Kroétkie pobyty w miastach
— Objazdy
— Gory
— MICE

Priorytetowe rynki emisyjne — Bruksela
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BIALORUS
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa inflacji | Stopa bezrobocia Zagraniczne Zagraniczne Wydatki
(rok poprz.=100) w % w % podrdéze turystyczne podroze na turystyke
w % (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczng
w min ogotem w min wmid §
8,2 8,4 1,6 4,307 8,626 0,735

Zrédla: IPK International, UNWTO, The 2008 World Factbook CIA.

* QOkolo 85% wszystkich wyjazdéw zagranicznych odbywa sie do Polski, lecz do najbardziej atrakeyj-
nych miejse wypoczynku Bialorusini zaliczaja: Wlochy, Hiszpanie, (w tym Wyspy Kanaryjskie), Fran-
cje, Bulgarie, Cypr, Grecje, Czechy, Turcje, Tunezje itp.

* Rynek, ktory bedzie rozwijal sie powoli. W perspektywie dlugoterminowej jego znaczenie powinno
rosngg.

TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia diugos$é pobytu: ogdétem — 2,6 nocy; poza gléwnym sezonem — 2,7.

* Liczba turystéw:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 1440 1490 1350

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Pleé: mezezyzni — 7% przyjazdow, kobiety — 23%.
* Wiek: do 24 lat — 5%, 25-34 lat — 24%, 35-44 lat — 37%, 45-54 lat — 23%, 55 lat i wiecej — 9%.

* Srednie wydatki najnizsze w grupie 40 najwazniejszych dla Polski rynkéw emisyjnych. W 2006 roku
wyniosly zaledwie 66 USD na turyste/podroz.

* Tylko 2% turystéw z Bialorusi zakupito przed podréza do Polski pakiet lub cze$é ustug.
* Bardzo wysoka érednia liczba wizyt w Polsce: w 2006 roku az 4,6.

* Odwiedziny u krewnych i znajomych jako gtéwny cel podrézy — 18%, pobyt typowo turystyczny — 15%,
biznes i sprawy stuzbowe — 29%.

* Siedem razy w tygodniu regularne polgczenia lotnicze z Warszawa.

* Polgczenia kolejowe z Warszawa i Bialymstokiem.
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Popyt realny — Polska péocno-wschodnia (Bialystok)
— Zakopane
— Warszawa
— Lublin
Poszukiwany standard — Kwatery, motele
Rozpoznawalnosc¢ top of mind i spontaniczna — Brak badan
Cele strategiczne — Budowa wizerunku atrakeyjnosci turystycznej
Kanaty dystrybucji - B2C

Priorytetowe instrumenty

— Dystrybucja wydawnictw poprzez konsulaty RP
— E-marketing

Grupy docelowe

— Rodziny z dzieémi
— Mlodziez

Produkty priorytetowe

— Turystyka miejska i kulturows w duzych miastach
(weekendy): Warszawa, Krakéw, Biatystok, Gdansk

— Wycieczki poznaweze, np. zwiedzanie zamkow i patacow

— Turystyka aktywna — Mazury

Priorytetowe rynki emisyjne

— Minsk

Stabe strony produktow

— System wizowy
— Wartoé¢é zlotowki

BRAZYLIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatkina | Srednia diugos¢
PKB (rok inflacji | bezrobocia podréze podréze turystyke pobytu za
poprz.=100) w % w % turystyczne turystyczne zagraniczna granica
w % (wypoczynkowe) ogolem w min wmld §
w min
54 3,6 9,3 b.d. 4,825 8,2 Podezas
(2006) podrézy do
Europy: 15 dni

Zrédla: OECD, UNWTO.

* Ameryka Poludniowa to rynek o bardzo duzym potencjale.
* Rynek mocno zwigzany historycznie z Europg.

* Liczba podroézy zagranicznych mieszkaneéw Brazylii w latach 2002-2006 bardzo dynamicznie rosla:
z 2,3 mln w 2002 roku do 4,8 mln w 2007 (wzrost o 106%).

* Rosngce wydatki na podréze zagraniczne: z 2,4 mld USD w 2002 roku do 5,8 mld w 2006 (wzrost o
141%).

* Gléwne kierunki wyjazdéw: Stany Zjednoczone, Argentyna i Urugwaj, Hiszpania, Francja, Wiochy
i Portugalia.

* Rynek ,wysokiego ryzyka”, z falami wzrostéw i spadkéw. Obecnie Brazylia jest w fazie wysokiego
wzrostu, tzw. boomu.
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* Internet uzywany jest do zbierania informacji, ale 80% uzytkownikéw dokonuje rezerwacji przez
agencje turystyczne.

* Podczas jednej podrézy odwiedzajg kilka krajow.

* Gléwne regiony emisyjne znajdujg sie na potudniu: Sao Paulo (41,4% wszystkich podrézy zagranicz-
nych), Minas Gerais (13,7%), Rio de Janeiro (8,1%), Rio Grande do Sul (7,2%) i Parana (6,9%).

* Europa nie jest silnie programowana przez gtéwnych touroperatorow, lecz przez biura specjalizujace
sie w produkcie tematyeznym.

TURYSTYKA DO POLSKI

* Srednia dlugo$é pobytu turystéw z Ameryki Potudniowej: ogélem — 17,5 nocy; poza gléwnym sezonem
-172.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 11,0 12,5 15,0

Zrédio: I nstytut Turystyki.

* Mezczyzni — 73% przyjazdow.
* 80% przyjazdéw generujg dwie grupy wiekowe: 35-44 i 45-54 lat (po 40%); segment 55+ stanowi 13%.

* Szacuje sie jednak, iz rzeczywista liczba Brazylijezykéw odwiedzajacych Polske moze byé nawet dwu-
krotnie wieksza, gdyz:

— duza czes¢ Brazylijezykow ze wzgledu na swoje europejskie pochodzenie ma podwdjne paszporty,
z ktorymi podrozuje,

— ze wzgledu na stabg jeszcze wspdtprace polskiej i brazylijskiej branzy turystycznej, wiekszo§é Bra-
zylijezykéw rozpoczyna podréz w innych niz Polska krajach europejskich.

* Potencjat stanowi Polonia brazylijska. Najwieksze skupiska Polonii znajduja sie w potudniowych sta-
nach Brazylii: Paranie (wg danych polonijnych ok. 1,5 mln), Rio Grande do Sul (ok. 300 tys.), Santa
Catarina (ok. 280 tys.) i Sao Paulo. Polonia sklada sie gléwnie z potomkéw emigrantow.

* Atutem jest takze spora liczba Brazylijezykow mieszkajgcych obecnie w Polsce (sportowcy, artysci),
ktorzy pozytywnie wyrazaja sie o naszym kraju, podkreslajac walory Polski. Staja sie tym samym am-
basadorami Polski w Brazylii.

* Polgczenia lotnicze: brak.

* Pozostale rynki Ameryki Poludniowej: w miare moinosct warto rozwazyc rozszerzenie promocji
0 Argentyne, glownie ze wzgledu duze skupisko Polonii i srodowisk z2ydowskich. W przeciwienstwie
do Brazylii, gdzie Polonia skiada si¢ glownie z potomkow emigrantow, Polonia argentyiiska jest
znacznie mlodsza.
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Popyt realny — Miasta historyczne
Poszukiwany standard — Modne miejsca, restauracje oraz zakupy; preferuja hotele
czterogwiazdkowe, bogaty program kulturalny i zwiedzanie
Cele strategiczne — Budowa wizerunku wéréd branzy turystycznej
— Ods§wiezanie obrazu Polski wspélczesnej wsrod Polonii
Rozpoznawalnos¢ top of mind — Brak badan
i spontaniczna
Kanaly dystrybucji — B2B, B2B2C
Priorytetowe instrumenty — Portal internetowy w jezyku portugalskim

— E-marketing; podréze studyjne dla prasy konsumenckiej i branzowe;j
— W ramach Grupy V-4 warsztaty dla branzy turystycznej
i targi branzowe

Grupy docelowe — Stowarzyszenia polonijne
— Touroperatorzy
Produkty priorytetowe — Turystyka miejska i kulturowa

— ,Sladami Papieza Jana Pawla I1”, zabytki UNESCO, zamki i palace,
miejsca zwigzane z kultura zydowska w Polsce

— Pobyty edukacyjne (studia i kursy jezykowe dla Polonii), ekskluzywna
oferta przygotowana na indywidualne zaméwienia

Priorytetowe rynki emisyjne — Sao Paulo

— Rio de Janeiro

— Rio Grande do Sul
— Parana

— Catarina

Stabe strony produktéw — Niewielki poziom komercjalizacji
— Brak bezposredniego potaczenia

Uwagi — Rynek perspektywiczny, lecz o ograniczonej dziatalnosci promocyjnej POT

* CHINY
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki Srednia
PKB (rok inflacji | bezrobocia | podrdze turystyczne podroze na turystyke | diugosc pobytu
poprz.=100) | w% w % (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczna za granica
w min ogotem w min wmid $
114 438 4,0 b.d. 34,5 29,8 Srednia dlugos¢
(2006) pobytu w kraju
europejskim
to 3,3 dnia

Zrédla: OECD, UNWTO.
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* W 2007 roku do Europy przyjechato 1,03 mln mieszkancéw Chin (o 34% wiecej niz w 2006 r.), w tym
w ramach programu Approved Destination Status (ADS) 218 tys. 0s6b (0 21,1% wiecej niz w 2006 r.).

* 82% o0s6b podrézujacych w ramach programu ADS w 2007 roku odwiedzito 5 krajéw UE: Francje,
Wilochy, Wielkg Brytanie, Austrie oraz Niemcy.

* W 2007 roku zwiekszyla sie liczba podrézy indywidualnych.
* Pobyt w jednym kraju europejskim nie jest dtugi: wynosi 3,3 dnia.

* Najwazniejsze chinskie obszary generujace: regiony podlnocne; ro$nie liczba wyjezdzajgcych z re-
gion6w wschodnich (wylot z Szanghaju) i potudniowych (Kanton i Hongkong).

» Zaskoczeni niskim poziomem bazy hotelowej w Europie, stabg infrastrukturg transportows, brakiem
informacji w jezyku chinskim oraz odmiennoscig kulturows.

* Wiekszo$¢ nie jest zainteresowana odwiedzaniem miejsc kultu religijnego ani miejscowymi wydarze-
niami kulturalnymi (oprécz najbardziej znanych w §wiecie).

* Wsrdd podroézujacych po Swiecie przewazajg kobiety (69%) i osoby mlode (36%), pomiedzy 20 a 29 ro-
kiem zycia. Podrézujg bez dzieci.

* Zwiedzanie nalezy ograniczyé do pobytu w najbardziej znanych miejscach.

* Zainteresowani mozliwo$cig kupowania markowych towaréow.

* Niewielka znajomos§é jezykéw obcych .

* Obecnie wylgeznie konkurencja cenowa oferty — nie ma konkurencji jako$ciowej.

* Zwyczajowo Chinczykom przystuguje 14 dni urlopu w ciggu roku, od 2000 roku tydzien pracy trwa
5 dni. Dodatkowo w ciggu roku wystepuja trzy okresy tzw. golden weeks, ktore stwarzaja mozliwosé
wyjazdow. Sg to: Spring Festiwal, czyli chinski Nowy Rok — obchodzony w tygodniu na przelomie
styeznia i lutego, SWiQto Pracy obchodzone w pierwszym tygodniu maja, Swieto Narodowe obcho-
dzone w pierwszym tygodniu pazdziernika. Kulminacja wyjazdow zagranicznych przypada na sezon
od maja do pazdziernika.

* Przewiduje sie, ze rynek bedzie sie rozwijal na wzoér japonski, co oznacza, ze dominowa¢ bedzie organi-
zacja podrozy za posrednictwem wlasnych agencji. Branza turystyczna w Chinach rozwija sie gwaltow-
nie. Szczegoélnie duze jest zainteresowanie Europg oraz Ameryka Poinocng. Izba Handlowa UE spo-
dziewa sie w najblizszych latach wzrostu liczby podrézujacych do Europy na poziomie 20-25% rocznie.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogélem — 3 noce; poza gléwnym sezonem — 1,8,

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 11 15 18

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* Przewazaja mezczyzni oraz osoby w wieku 55+.
* Wysokie wydatki.
* W przyjazdach dominujg cele stuzbowe i sprawy zawodowe.

* W programach podrézy pojawiajg sie coraz czeSciej: Wegry, Czechy, a takze Polska (przyjazdy na
paszportach stuzbowych) oraz Litwa i Rumunia.
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* Wiele agencji turystycznych jest nierzetelnych; wystepujg tez problemy we wspélpracy z rzadowa,
agencja China National Tourism Administration (CNTA).

* Potgczenia lotnicze: brak.

* Potaczenia kolejowe: brak.

Popyt realny

— Krakéw
— Warszawa

Poszukiwany standard

— Oferty, uwzgledniajac specyfike rynku chinskiego, powinny
obejmowa¢ wizyty w centrach handlowych, kasynach

Cele strategiczne

— Wprowadzaé oferte do katalogéw

Rozpoznawalnos¢ top of mind

— Brak badan

i spontaniczna
Kanaty dystrybucji — B2B
Priorytetowe instrumenty

— Workshop, podréze studyjne i dziennikarskie

Grupy docelowe — Touroperatorzy
— + 50 lat

— Mlodziez zainteresowana podjeciem studiéw wyzszych w Polsce

Produkty priorytetowe — Pobyty w duzych miastach
— Pobyty tematyczne prezentujace: zamki i palace, obiekty
UNESCO, unikalne miejsca w skali §wiatowej (np. Kopalnia Soli

Wieliczka), a takze zwigzane z wybitnymi Polakami

Priorytetowe rynki emisyjne — Mieszkancy Kantonu, Szanghaju i Pekinu

Stabe strony produktow — Brak przewodnikéw w jezyku mandarynskim

— Brak bezposredniego polaczenia lotniczego

— Utrudnienia wizowe
Uwagi — Silna konkurencja cenowa na rynku
CZECHY
TRENDY | ZJAWISKA
Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:
Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki
(rok poprz.=100) | inflacji bezrobocia podroze turystyczne podroie na turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min turystyczne zagraniczna
ogotem w min wmld §
6,5 3,0 53 5,156 7,393 3,6

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* W grupie krajow sasiedzkich Czechy to jeden z wiekszych i zasobniejszych rynkéw, po rynku nie-
mieckim.

* Najwieksza liczba wyjazdow zagranicznych przypada na lipiec i sierpien.

* Ponad 50% turystéw nocuje w obiektach hotelarskich: hotelach, motelach i pensjonatach.
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TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugosé¢ pobytu: ogétem — 2,4 nocy; poza gléwnym sezonem — 2,1.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 185 164 165

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezezyzni — 66% przyjazdow.

* Mlodziez do 24 lat generuje 7% przyjazdow, osoby w wieku 25-34 lat — 25%, 35-44 lat — 34%,
55+ — 11%.

* Rynek stanowi dobre zrodlo turystéw zatrzymujacych sie w obiektach typu pensjonaty, agrotury-
styka i campingi (baza klasy turystycznej). Mozna takze zaltozy¢, ze jest to rynek, ktéry bedzie ge-
nerowal wielokrotne wizyty i zainteresowanie ze strony réznych grup wiekowych.

* Czesi przyjezdzaja do Polski w celach typowo turystycznych oraz w interesach i stuzbowo. Najczesciej

deklarowanym sposobem spedzania czasu jest pobyt w miastach, i jest to jedyny produkt, na ktéry
nie maleje popyt.

* Absolutna dominacja turystyki indywidualne;j.

* Polgczenia lotnicze z Pragg majg Warszawa i Krakéw (1acznie 43 regularne rejsy tygodniowo). Brak
potaczen LCCs.

* Potgczenia kolejowe z Pragg maja: Warszawa (7), Krakéw (14), Katowice (7); z Czeskim Cieszynem
- Katowice (7) i Bielsko-Biata (7), z Opolem — Jesenik i Ostuzna.

Popyt realny — Malopolska — Krakéw

— Warszawa

— Katowice

— Wroctaw

— L6dz

— Jura Krakowsko-Czestochowska — wspinaczka
— Dolny Slask (rowery, wedréwki po gérach)

Poszukiwany standard — Niski/éredni cenowo (pensjonaty)
— Wysokie wymagania jako$ciowe w stosunku do ceny
Cele strategiczne — Budowac¢ wizerunek atrakeyjnosci u konsumenta indywidualnego
Kanaty dystrybucji - B2C
Priorytetowe instrumenty — ATL (regionéw)

— E-marketing, w tym portal w jezyku czeskim
— Podroéze dziennikarskie

Grupy docelowe — Mlodzi ludzie aktywni sportowo
— Rodziny z dzieé¢mi
Produkty priorytetowe — Gory

— Pobyty urlopowe nad morzem i w regionach o duzej liczbie jezior
— Turystyka miejska i kulturowa

Priorytetowe rynki emisyjne — Praga, Brno

Stabe strony produktow — Staba dostepno$é komunikacyjna, zwlaszeza potnocy kraju
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FRANCJA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne podroze Wydatki
(rok poprz.=100) inflacji bezrobocia | podréze turystyczne turystyczne ogotem na turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min zagraniczna
w min wmid §
2,2 1,6 8,3 24,224 31,465 36,7

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO .

* Tylko 11,9% turystow korzysta z posrednictwa biur podrézy (wskaznik ten wynosi w Niemczech
31,9%, w Wielkiej Brytanii 25,9%).

* Poziom uczestnictwa w podrézach zagranicznych na co najmniej 4 doby wynosi we Francji jedynie
17,1% (w Niemczech 64%, w Wielkiej Brytanii 58,6%).

* Zatomizowany rynek posrednikéw.

* Silny rynek stowarzyszen organizujacych podroze.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogétem — 5 nocy; poza gléwnym sezonem — 3,9.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 215 224 258

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezezyzni — 61% przyjazdow.
* Wiek: do 24 lat — 5%, 25-34 lat — 21%, 35-44 lat — 43%, 45-54 lat — 13%, 55+ —17%.

* W poréwnaniu z turystami z innych krajéw, wérdod turystéw z Francji zwraca uwage: diuzszy niz prze-
cietnie czas pobytu, wiekszy udzial przyjazdéw organizowanych samodzielnie, znaczna liczba wie-
lokrotnych wizyt, dominacja wyjazdéw indywidualnych, wysokie wydatki.

* 95 potaczen lotniczych z Polski tygodniowo, w tym wiekszo§é z Paryzem (84); 28 rejsow obstuguja
LCCs. Regularne polgezenia z Francjg majg Warszawa, Krakow i Katowice.

* Potgczenia kolejowe: brak bezposrednich.
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Popyt realny

— Dominacja Krakowa i Warszawy na krétki pobyt
— Poznan i Wielkopolska

— Gdansk i Pomorze

— Turystyka aktywna i specjalistyczna

Poszukiwany standard

— Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie, kwatery

Rozpoznawalnos¢ top of mind i spontaniczna

— Krakéw i okolice — T7%

— Warszawa — 56%

— Gdansk, Tréjmiasto i okolice — 41%
— Zakopane, Tatry - 21%

— Wrocltaw — 9%

— Wybrzeze — 9%

— Poznan - 6%

Cele strategiczne

— Poszerzy¢ oferte w katalogach o produkty turystyki aktywne;j
— Poprawi¢ wizerunek Warszawy, Gdanska i Wroctawia

Kanaty dystrybuciji

— B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

— ATL
— Marketing bezposredni i e-marketing
— Podrdze studyjne

Grupy docelowe

— Mlodziez
— Stowarzyszenia
- +35

Produkty priorytetowe

— Turystyka miejska i kulturowa: Warszawa, Krakéw, MICE

— Turystyka aktywna i specjalistyczna: Warmia i Mazury, Poznan,
Wroclaw z Dolnym Slaskiem (w tym Sudety), Malopolska,
Gdansk z Pomorzem, turystyka rowerowa

Priorytetowe rynki emisyjne

— Wielki Paryz

— Nord Pas-de-Calais

— Bretania i Normandia
— Alzacja i Lotaryngia
— Wielki Lyon

Stabe strony produktow

— Niski stopien komercjalizacji przez biura podrézy produktow
niszowych
— Mata liczba polaczen lotniczych spoza Paryza

ﬁﬁ%_ HISZPANIA
B TRENDY I ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne podroze Wydatki na
(rok poprz.=100) | inflacji bezrobocia podroze turystyczne | turystyczne ogétem turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min zagraniczng
w min wmid §
3,8 2,8 8,3 11,542 17,415 19,7

Zrédla: OF CD, IPK International, UNWTO.
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* Europa, a zwlaszeza kraje sgsiedzkie, znajdujg sie na pierwszym miejscu z punktu widzenia wyjazdow
zagranicznych (77,2% podroézy): Francja, Portugalia, Wiochy, Wielka Brytania i Niemcy.

* Wyraznie przewazaja wyjazdy w celu odpoczynku. Zmalala liczba podrézy w celach edukacyjnych
oraz wyjazd6ow biznesowych i pielgrzymkowych.

* W wyjazdach kulturowych dominujg: zwiedzanie miast ze wstepem do muzedw, zakupy, gastronomia
oraz spektakle.

* Niski poziom znajomosci jezykow obceych.
* W 2005 roku 59,8% podrozy to podroze organizowane i rezerwowane przed wyjazdem.
* Turysta wymagajacy, bardzo zwraca uwage na relacje jako$é-cena.

* Hiszpanie poszukujg form spedzania ezasu, ktére pozwolg im na poznanie lokalnych atrakeji, ludzi i
ich kultury, gastronomii i typowych produktéw. Czujg sie bardziej usatysfakejonowani podroéza, jesli
kontekst pobytu jest dla nich przyjazny i nie daje im sie odczué réznic kulturowych. Sa bardzo wraz-
liwi na zimne, niechetne traktowanie turysty, na che¢ oszukania go, na zbyt wysokie ceny w stosunku
do jakoSci.

* Lubig sie dzieli¢ wrazeniami na bardzo popularnych forach internetowych.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogélem — 5,8 nocy; poza gléwnym sezonem — 4,6.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 71 86 105

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* Mezezyzni — 69% przyjazdow.

* Blisko potowe przyjezdzajacych stanowig osoby w wieku 35-44 lat (46%), drugi pod wzgledem wiel-
kosci jest segment 25-34 lat (26%); segment 55+ ma relatywnie niewielkie znaczenie (9%).

* W przyjazdach dominujg cele stuzbowe (37%). W poréwnaniu z innymi krajami znaczacy jest udzial
przyjazdéw w celach religijnych (7%). Wypoczynek i VFR stanowig po 1/5 przyjazdow.

* Polska ma najmniejszg liczbe bezposrednich lotéw, lecz sytuacja sie zmienia, zwtaszeza po wprowadze-
niu bezposrednich potgcezen Iberii i po otwarciu np. potaeczen Ryanair. Potgczenia: Barcelona, Madryt,
Alicante, Girona, Malaga. Dobra siatka potaczen Iberii z Ameryks Yacinskg moze tez zwiekszyé licz-
be przyjazdow z tego kontynentu do Polski. W Polsce rejsy do/z Hiszpanii sg obstugiwane przez por-
ty w Warszawie, Krakowie, Gdansku, Wroctawiu i Poznaniu.

* Potgczenia kolejowe: brak bezposrednich.
* Wieksza rozpoznawalnosé Polski.

* Wysoka ocena polskiej kuchni i stosunku ceny do jakosci.
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Popyt realny — Miasta historyczne

— MICE
Poszukiwany standard — Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie
Rozpoznawalnosc¢ top of mind i spontaniczna | — Krakéw — 86%

— Gdansk, Tréjmiasto — 58%

— Warszawa — 50%

— Wroclaw — 41%

— Zakopane, Tatry —31%

— Bialowieza, Biebrza, parki narodowe (ogélnie) — 28%
— Auschwitz - 11%

Cele strategiczne — Poszerzaé oferte w katalogach
— Pobudzaé popyt
Kanaly dystrybucji — B2B, B2C
Priorytetowe instrumenty — Podroéze studyjne, e-marketing, PR, marketing wirusowy
Grupy docelowe - +35
— Mtodziez
— MICE
Produkty priorytetowe — Miasta: Krakow, Warszawa, Gdansk, Wroctaw, Torun i Poznan

— Turystyka zwigzana z przyroda (parki narodowe, turystyka
aktywna, agroturystyka)

— Turystyka religijna

— MICE

Priorytetowe rynki emisyjne — Katalonia (Barcelona)
— Madryt
— Kraj Baskéw

Stabe strony produktow — Staba dostepno$é komunikacyjna
— Duza konkurencja cenowa miedzy poszczegdlnymi krajami
— Staby wizerunek produktéw

Uwagi — Gloéwna formg organizacji podrézy jest rezerwacja pakietow
turystyeznych

HOLANDIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na Srednia
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podrdze turystyczne podroze turystyke diugos¢
w % w % w % (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczna | pobytu za
w min ogotem w min wmid § granica
3,5 1,6 3,2 19,969 22,372 19,1 9,8

Zrédla: OECD, IPK International, UNWTO.

* Wysoki standard zycia, wysoka aktywnos¢ wyjazdowa.
* Najliczniej wyjezdzaja za granice osoby w wieku 35-54 lat, a najczesSciej — osoby w wieku 55-64 lat.

* Europa (86%) ulubionym kierunkiem wyjazdowym (Francja, Niemcy, Hiszpania, Austria, Belgia).
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* 40% turystoéw nocowalo w hotelach i motelach, na campingu — 17%, w apartamentach — 12%, w dom-
ku/bungalow — 10%.

* Ponad potowa (55%) pojechata wlasnym transportem, a 32% wybralo samolot.

* Motywy wyjazdow wakacyjnych: plazowanie (20%), wizyty w miastach (13%), wakacje na lonie przy-
rody (10%), turystyka aktywna (9%), wakacje zimowe (7%), wizyty u rodziny (8%), turystyka ob-
jazdowa (7%), wydarzenia kulturalne (5%).

* 5 milion6w Holendréw pojechalo na zagraniczne wakacje w sezonie letnim w sposéb zorganizowany.

* Liczba wyjazdow wakacyjnych bedzie wzrastaé, zwlaszeza na krétko. Najwazniejszy segment beda tu
tworzyly wyjazdy do miast.

* Spodziewany jest spadek zainteresowania wyjazdami na campingi oraz na wakacje zimowe.

* Przy wyborze kierunku wyjazdéw wazng role odgrywaé¢ beds pojecia: autentyzm, ekologia, nauka,
zdrowie i duchowos§é. Holender pragnie spotykaé rdzennych mieszkancéw odwiedzanych miejse, ku-
powaé regionalne, ekologiczne produkty, uczy¢ sie miejscowego jezyka oraz poszukiwaé za granicg od-
powiedzi na pytania o sens zycia.

* Silnie rozwijajace sie komunikowanie przez fora internetowe.
* 19% populacji to osoby innej narodowosci lub pochodzenia.
* Obecnosé ofert turystycznych via GPS.

* Rozwijajgca sie liczba emisji telewizyjnych z mozliwoScig rezerwacji on-line lub przez call center.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogétem — 3,8 nocy; poza gléwnym sezonem — 2,7.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 326 410 363

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezczyzni — 73% przyjazdow.

* Znikomy udzial w przyjazdach ma mtodziez do 24 lat (2%), najwieksza grupa to osoby w wieku 35-44
lat (41%); segment 55+ stanowi 17%.

* Przyjazdy wiosng i latem.

* 80% bez posrednictwa biura podrozy.

* Preferowany Srodek transportu: samochdéd i samochdd z przyczeps.
* Obraz Polski: dobry.

* Regularne polgczenia z Amsterdamem obslugujg porty w Warszawie, Krakowie i Katowicach (1gcznie
46 rejsow tygodniowo, w tym 8 obstuguja LCCs).

* Bezposrednie polgczenie kolejowe z Amsterdamem majg Warszawa i Szezecin.
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Popyt realny — Krakow
— Gdansk
— Warszawa
— Wroclaw i Dolny Slask
— Poznan
— Wyjazdy na wie$ do gospodarstw agroturystycznych
— Jeziora
— Goéry na narty
Poszukiwany standard — Zainteresowanie noclegami w domkach
— Hotele trzygwiazdkowe
Rozpoznawalnosc¢ top of mind i spontaniczna — Krakéw i okolice — 77%

— Warszawa — 35%

— Gdansk - 19%

— Zakopane i okolice — 15%
— Poznan - 12%

Kanatly dystrybucji - B2C
Cele strategiczne — Pobudza¢ popyt wéréd mlodziezy
— Tworzyé wizerunek waloréw przyrodniczych
Priorytetowe instrumenty — E-marketing i marketing wirusowy
Grupy docelowe — Mlodziez
- +35
Produkty priorytetowe — Natura, w tym turystyka aktywna (wedréwki, rowery)

— Miasta i kultura
— Camping, caravaning

Priorytetowe rynki emisyjne — Amsterdam

— Rotterdam

— Utrecht i Haga
Stabe strony produktow — Mala oferta domkéw

INDIE
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne podroze Wydatki
(rok poprz.=100) inflacji bezrobocia podrodze turystyczne turystyczne ogotem na turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min (2006) zagraniczna
w min wmid §
9,2 6,4 7,2 b.d. 8,3 8,2

Zrédla: OECD, UNWTO.

* Liczba podrézy zagranicznych mieszkancéw Indii wyniosta w 2006 roku 8,3 mln, az o 16% wiecej niz
rok wezedniej. Wyjazdy do Europy stanowiag 19% wszystkich wyjazdéw zagranicznych. Znakomita
wiekszo$¢ indyjskich turystéw pochodzi z aglomeracji Mumbaju (33%), Delhi (26%), Bangalore (17%),
Dalej plasujg sie: Kalkuta, Chennai (Madras) i Hyderabad.

* Spodziewane tempo wzrostu indyjskiej turystyki wyjazdowej to 8,8% rocznie do 2014 roku.
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* Gwaltowny rozwoj siatki polaczen lotniczych do Europy, Azji i Ameryki, oferowanych zaréwno przez
narodowych, jak i prywatnych przewoznikow.

* Dynamicznie rodnie grupa przedstawicieli coraz bardziej zamoznej klasy §redniej (szacowana na
350 mln), gotowych do podjecia zagranicznych podrdzy. Wieksza jest tez aktywnosé indyjskich kon-
cernéw za granicg. Stad rosngcy popyt na wyjazdy biznesowe, organizacje spotkan i konferencji,
zwlaszeza w ramach miedzynarodowych korporacji (przede wszystkim sektor IT).

* W wyjazdach turystycznych z Indii dominuje turystyka zorganizowana. Najpopularniejsze sg po-
droéze stuzbowe (55% ogoétu wyjazdoéw), nastepnie typowe wyjazdy wakacyjne (22%) oraz wyjazdy ro-
dzinne (9%). Dynamicznie roénie liczba wyjazdow organizowanych indywidualnie.

* Telewizja, prasa i kino sg gléwnymi Zrédiami decyzji o wyjezdzie. W §lad za bohaterami filméw Bol-
lywood podazajg indyjscy turysci.

* Ponad 75% podrézujacych do Europy stanowiag mezcezyzni, a najbardziej mobilng cze$cia spoleczen-
stwa jest grupa wiekowa 25-54. Relatywnie malg popularnoscig ciesza sie samodzielne wyjazdy mio-
dziezy. Wyjatkiem sg wyjazdy podejmowane w celach edukacyjnych (obozy jezykowe, studia za gra-
nicg).

* Podréze zagraniczne wpisujg sie w §wiatowy trend 3E. Obowigzkowym elementem kazdej podroézy
sa zakupy w duzych centrach handlowych oraz mozliwo§é do§wiadezenia lokalnego zycia nocnego.

* Turysci ciekawi atrakeji kulturowych: miasta, palace, zamki, barwne imprezy kulturalne i folklory-
styczne, a takze atrakeje przyrodnicze, jak parki narodowe. Relatywnie maty odsetek zainteresowany
turystyka aktywna.

* Miesigce do podjecia podrézy to okres monsunowy, a zarazem wakacji szkolnych, tj. kwiecieh-czer-
wiec. Ponadto pazdziernik-listopad, co zwigzane jest z obchodzonymi wéwezas religijnymi §wietami
hinduskimi, oraz przelom grudnia-stycznia z okazji obchodéw Nowego Roku.

* Glowne kraje docelowe w Europie: Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Wlochy, Szwajcaria.

TURYSTYKA DO POLSKI
+ Srednia dtugos¢ pobytu: ogélem — 7,7 nocy; poza gléwnym sezonem — 7,83.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 8,5 9,5 13,0

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* Przewazaja mezczyzni w wieku 25-44 lat.

* Brak bezposrednich potgezen lotniczych.

2% 3 E — education, entertainment, excitement.
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Popyt realny

— Miasta historyczne
— MICE

Poszukiwany standard

— Podczas zorganizowanych podrozy zagranicznych mieszkancy
Indii korzystaja najczesciej z hoteli 3 i 4*, indywidualni turysei
poszukuja natomiast jeszcze wyzszego standardu. Podréze
zagraniczne traktowane sg jako przejaw wysokiego statusu

Rozpoznawalnos¢ top of mind

— Brak badan

Cele strategiczne

— Poszerzaé oferte katalogows, budowaé obraz poprzez media,
oddzialywaé na studentéw hinduskich w Polsce

Kanaty dystrybucji

— B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

— Podrdze studyjne dla dziennikarzy, e-learning, reprezentacja przez
agencje PR

Grupy docelowe

— Dziennikarze
— Touroperatorzy i agencje MICE
— Studenci uczelni indyjskich

Produkty priorytetowe — Pobyty w miastach, obiekty UNESCO (Kopalnia Soli w Wieliczce,
Zamek w Malborku) + zakupy
— Incentive
Priorytetowe rynki emisyjne — Mumbaj
— New Delhi

Stabe strony produktow

— Odlegtos$é, obraz, niski stopien komercjalizacji i kontaktow
handlowych

Uwagi

— Penetracja rynku wylgcznie z biurami podrézy i poprzez branze
indyjska

IZRAEL

TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne podroze Wydatki na turystyke
(rok poprz.=100) inflacji bezrobocia turystyczne ogétem w min zagraniczng
w % w % w % (2006, za: UNWTO) wmid §
53 0,5 7,3 3,713 3,3

Zrédla: OECD, UNWTO.

* W ostatnich latach udzial mieszkaneéw Izraela w wyjazdach oscylowal w granicach 80-84% calej po-

pulacji.

* W 2006 roku — 3,7 mln podrézy zagranicznych.

* Dominujgcym celem wyjazdow zagranicznych jest turystyka i wypoczynek: udziat wyjazdéw o tej mo-
tywacji stanowi 71% og6tu. Dalej wyjazdy w celu odwiedzenia krewnych i znajomych (13%). Wyjazdy
biznesowe majg w caloSci ruchu o wiele mniejsze znaczenie (2%).

* Do najchetniej odwiedzanych krajow nalezg Stany Zjednoczone, Francja, Turcja, Wielka Brytania,
Niemcy.
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TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia diugosé pobytu: ogétem — 5,2 nocy; poza gtéwnym sezonem — 5.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 64 66 76

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezezyzni — 72% przyjazdow.
* Znaczny udzial mtodziezy do 24 lat (28%), grupa 35-44 lat — 34%, segment 55+ stanowi 15%.
* Polska zajmuje 14. miejsce wsrod krajow docelowych.

* Niska dynamika wzrostu wydatkéw na turystyke wyjazdowa wskazuje, ze najprawdopodobniej rynek
ten ulegl juz nasyceniu podrézami zagranicznymi (ci spoérod mieszkancéow Izraela, ktoérzy cheg po-
drézowaé, juz to robig), w zwigzku z tym w dzialaniach promocyjnych nalezaloby sie skoncentrowac
na przyciggnieciu do Polski tych turystéw, ktérzy obecnie podrézujg do innych krajéw niz Polska.

* Do celéw najezesciej wskazywanych jako glowne nalezg: turystyka i wypoczynek, interesy oraz od-
wiedziny u krewnych i znajomych. Dominujg przyjazdy typowo turystyczne (53%). Pozostale cele
przyjazdéw wymieniane przez turystow z Izraela to motywy zdrowotne i religijne.

* Okoto 50% przyjezdzajacych grup zorganizowanych z Izraela to mtodziez.

« Srednie wydatki na pobyt w Polsce turystow z Izraela sg znacznie wyzsze od §rednich wydatkéw ogo-
tu turystow.

* W 2006 roku Izrael zajmowal 7. miejsce w rankingu krajow, ktérych mieszkancy najczeSciej korzystali
z bazy hotelowej podczas pobytu w Polsce.

* W sezonie letnim potgczenia lotnicze z Izraelem majg Warszawa, Krakéw i 1.6dz. Brak polgczen re-
gularnych i obstugiwanych przez LCCs.

Popyt realny — Miejsca pamieci Holokaustu
Poszukiwany standard — Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie
Rozpoznawalnos¢ top of mind — Brak badan
Cele strategiczne — Budowac obraz atrakeyjnosci turystycznej
Kanaty dystrybuciji - B2B
— B2C
Priorytetowe instrumenty — PR, podroéze studyjne i dziennikarskie
Grupy docelowe — Mlodziez

— Nauczyciele, przewodnicy — licencjonowani — towarzyszacy
grupom mlodziezy

Produkty priorytetowe — Turystyka kulturowa: Krakéw, Wroctaw, Warszawa, Gdansk, Lublin
i b6dz

Priorytetowe rynki emisyjne — Duze miasta

Stabe strony produktéw — Tylko 9 biur ma oferte wyjazdowa do Polski

— Wysoka cena biletow lotniczych
— Brakuje ofert dla turystow indywidualnych

Uwagi — Ekspansja na rynku jedynie z biurami podrézy
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‘ JAPONIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Wydatki na Srednia diugos¢
(rok poprz.=100) | inflacjiw % | bezrobocia podroze turystyke pobytu za granica
w % w % turystyczne ogotem zagraniczng
w min wmld §
2,1 0,1 3,9 17,3 26,5 Podréze do Europy:
8-14 dni - 63%

Zrédla: OECD, UNWTO.

* Spadek liczby wyjazdéw turystyeznych z Japonii w 2007 roku ma inny charakter niz wezesniejsze spad-
ki: tym razem nie ma po temu zadnego wyraznego powodu (jak SARS czy ataki terrorystyczne). Ozna-
cza to, ze zmienily sie wzorce podrézowania na rynku, a zmiana moze mieé charakter do§é¢ trwaty.

* 7 badan wynika, ze zmienila sie struktura ogétu podrézujgcych za granice: spada udzial i liczba oséb,
ktore wyjezdzaja po raz pierwszy, ro$nie natomiast wérod ogoétu wyjezdzajacych liczba i udzial oséb,
ktore byly za granicg 10 i wiecej razy. Dodatkowo, Japonczycy nie majg w zwyczaju jezdzié kilka razy
w to samo miejsce. Cheg odwiedzi¢ jak najwiecej krajow, a kazdy wyjazd zagraniczny wigze sie z po-
dréza do nowego miejsca docelowego.

* TurySci japonscy sg w znacznej mierze doSwiadezeni (byli juz w wielu krajach) i zaczynajg sie intere-
sowa¢ mniej do tej pory popularnymi miejscami docelowymi. Wynika z tego, ze konkurencjg dla mniej
popularnych krajéw europejskich stajg sie kraje na innych kontynentach.

* Niski kurs jena spowodowal spadek liczby wyjazdéw zagranicznych.

* Od kilku lat spada liczba dtugodystansowych podroézy zagranicznych. Zmienit sie trend wyjazdéow w
celach urlopowych: Japoficzycy preferujg teraz tansze i krotsze trasy — kraje sasiedzkie (Korea Pid.,
Chiny, Tajwan) i kraje Azji Potudniowo-Wschodniej.

* Glowne kierunki podrézy: Chiny, Hawaje i Korea Pld. Z panstw europejskich: Francja, Niemecy, Szwaj-
caria, Hiszpania i Austria.

* Poziom aktywno$ci: mezezyzni 40-49 lat — 13,1%, 30-39 lat — 12,3% oraz 50-59 lat — 11,8%. Najwiecej
kobiet w grupach wiekowych 20-29 lat (9,8%) oraz 30-39 lat (8,7%).

* Najpopularniejszym kierunkiem turystycznym wsréd ludzi starszych jest Europa.

* Rezerwacje turystyczne przez Internet za pomocg telefonéw komérkowych (az 38,9% oséb)
* Silnym trendem pozostajg podréze do miejsc wpisanych na liste UNESCO.

* Niski poziom zakupéw on-line przy bardzo wysokim wskazniku dostepu do Internetu.

* Potrzeba kontaktu ze sprzedaweca.

* W przypadku 61% podrézy do Europy Japoniczyey odwiedzali 3 i wiecej krajow.
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TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogétem — 4,3 nocy; poza gléwnym sezonem — 4,5.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 38 40 45

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Wiekszo$¢ przyjazdéw generujg osoby w wieku 35-44 lat (56%), a nastepnie 45-54 lat (18%), segment
55+ stanowi 13%. Mezczyzni generuja 66% przyjazdow.

* Dominujg podréze zorganizowane, trwajgce 8-12 dni (ok. 60% wyjazdow).

* Brak bezposredniego polgczenia lotniczego.

Popyt realny — Warszawa

— Krakéw z Oswiecimiem i Wieliczkg
Poszukiwany standard — Wysoki, w lazience — wanna
Rozpoznawalnosc¢ top of mind i spontaniczna | — Krakéw — 81%

— Warszawa — 60%

— Auschwitz - 33%

— Gdansk - 27%

— Wieliczka — 25%

— Zakopane - 15%

— Zelazowa Wola — 10%

Cele strategiczne — Zwiekszyé oferte w katalogach touroperatoréw
— Zmiana wizerunku — obecnie kojarzony jako kraj Auschwitz
Kanaly dystrybucji — B2B
Priorytetowe instrumenty — Podrdze studyjne, e-marketing, e-learning
Grupy docelowe — IIT wiek
— Branza turystyczna
Produkty priorytetowe — Obiekty dziedzictwa UNESCO
— Miejsca zwigzane z Chopinem
Priorytetowe rynki emisyjne — Regiony Kanto (Tokio) i Kansai (Osaka)
— Region Chufu (Nagoja)
Stabe strony produktow — Odlegtosé

— Brak bezposredniego polaczenia lotniczego




ANALIZA RYNKOW — CELE WDROZENIA STRATEGII NA RYNKACH

* KANADA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zamorskie* Wydatki na Srednia
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podréze turystyczne zagraniczne turystyke dtugos¢
w % w % w % (wypoczynkowe) podroze zagraniczna pobytu
w min turystyczne wmid § za granica
ogotem w min
2,9 2,2 6,8 21,1 6,2 18,37 114

* Kategoria ,,zamorskie zagraniczne podroéze turystyczne” mieszkaneéw Kanady nie obejmujg podrozy do Meksyku, Stanéw Zjednoczo-
nych i na Karaiby.
Zvodta: OECD, UNWTO.

* 33 mln o0s6b, co daje Srednig gestos¢ zaludnienia 3 osoby/km2; 80% populacji mieszka w poludniowym
pasie kraju o szerokosci 250 km, graniczacym ze Stanami Zjednoczonymi; 45% mieszkancow skupia
sie w gléwnych metropoliach: Toronto, Montreal, Vancouver, Ottawa, Calgary i Edmonton.

* Oficjalnymi jezykami sg angielski i francuski, ktéry dominuje w Quebeku, gdzie jest w zasadzie je-
dynym jezykiem urzedowym i ojezystym dla 5,6 miliona mieszkancow.

* Blisko 50% Kanadyjczykow posiada paszporty i liczba ta bardzo szybko rosnie ze wzgledu na wpro-
wadzany wymog posiadania paszportu przy przekraczaniu granicy ze Stanami Zjednoczonymi.

* Dominujacym kierunkiem wyjazd6éw sg Stany Zjednoczone oraz, na ,,cieple” wakacje, przede wszyst-
kim rejon Karaibow: tgcznie ponad 70% wszystkich wyjazdow zagranicznych.

* Do Europy wyjechalo 3,7 mln turystow, tj. 60% wszystkich uczestnikéw wyjazdoéw zamorskich, a ich
Srednia pobytu wyniosta 18,7 dnia.

* Wyjazdy do Europy charakteryzowaly sie stabilnymi wzrostami: w ostatnich 5 latach po ok. 10% rocz-
nie. W roku 2008 nastapi zahamowanie tego trendu. Silna pozycja dolara kanadyjskiego w stosunku
do dolara amerykanskiego i ostabienie w stosunku do euro oraz wzrost taryf lotniczych powodujg
przesuniecie zainteresowania wyjazdami do Europy w kierunku wyjazdéw do innych krajéw zachod-
niej potkuli, zwlaszeza do Stanow Zjednoczonych.

* Wirod wyjezdzajacych do Europy przewazajg mieszkancy Ontario (52%), a nastepnie Quebeku (19%),
Kolumbii Brytyjskiej (16%) i Alberty (7%). Ostatnio najwieksza dynamike maja wyjazdy z Alberty.

* Wydatki zwigzane z jedng podré6zg do Europy wynosza Srednio 2393 euro.

* Najwazniejsze deklarowane zajecia w czasie podrozy: zwiedzania miejsc historycznych i atrakeji przy-
rodniczych, muzedéw i galerii, zakupy i dobre jedzenie.

* Pierwszy kwartal roku charakteryzuje sie najwiekszg liczbg wyjazdéw zagranicznych (33%). Prze-
wazajg wprawdzie wyjazdy do ,,cieptych krajow”, ale w sposob widoczny wzrasta zainteresowanie po-
drézami zimowymi do Europy.
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TURYSTYKA DO POLSKI

* Liczba turystow:

Rok 2003 2004 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 20,8 38,4 62,8 724 78,0

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Nastgpil gwaltowny wzrost liczby przyjazdéw bezposrednio po wstgpieniu Polski do UE i zniesieniu
obowigzku wizowego dla Kanadyjezykow.

* Brak wyraznie dominujacej grupy wiekowej: najwieksza cze$é stanowig osoby w wieku 45-54 lat
(30%); ludzie mtodzi i juz aktywni zawodowo (25-34 lat) stanowig 27%, relatywnie wysoki jest udziat
0s6b starszych 55+ (15%).

* Slaba dostepno$é lotnicza. Jedynie LOT lata bezposrednio, i to tylko z Toronto raz dziennie w sezonie
letnim i 5 razy w tygodniu poza sezonem. Rynek jest zdominowany przez Air Canada, inni giéwni
przewoznicy to Lufthansa i KLM.

* Kanadyjezyey polskiego pqchodzenia stanowig druga pod wzgledem wielko§ei grupe etniczng po-
chodzaea z krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej (2,8%), po Ukraincach (3,6%).

* Coraz powszechniejsze przekonanie, ze jako§é ustug turystycznych w Polsce sie polepsza i zaczyna do-
rownywac jakosci w innych krajach europejskich. Polska jest coraz lepiej postrzegana jako kraj do-
celowy podrozy, czesto w polagczeniu z innymi krajami regionu. Ma opinie kraju odlegtego i nie naj-
lepiej znanego, ale wyobrazaja ja sobie jako kraj dobrze rozwijajacy sie gospodarczo, majacy silng po-
zycje w regionie i posiadajgcy bogate dziedzictwo kulturowe.

* Wielu coraz bardziej dostrzega bogactwo polskiej kultury, historii i niestandardowych atrakeji tu-
rystycznych.

* Znaczna liczba wyjazdoéw z rynku kanadyjskiego do Polski to wyjazdy indywidualne, bez pomocy biur
podroézy. Podrézni czesciej niz w latach ubiegtych kupowali jedynie wybrane ustugi podréznicze (bilety
lotnicze albo hotele, albo lokalne ustugi transportowe — pociagi, promy) w biurach podrézy.

* Organizacje zawodowe i spoleczne, fundacje oraz grupy oséb w podesztym wieku zamawiajg pelne pa-
kiety ustug.

* Ro$nie zainteresowanie duzych touroperatoréw organizacjg imprez do Polski. Dotyczy to zaréwno im-
prez w samej Polsce i 1gczonych z innymi krajami regionu, jak i specjalistycznych, np. pielgrzymek
przygotowywanych przez nieetnicznych touroperatorow.
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— Warszawa

— Krakow z Malopolska

— Gdansk )

— Wroctaw i Dolny Slask

— Kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem Pawlem IT)
— Kultura i dziedzictwo zydowskie

— Uzdrowiska

Popyt realny

Poszukiwany standard — Hotele trzygwiazdkowe; b&b

Rozpoznawalnos¢ top of mind — Brak badan

i spontaniczna

Cele strategiczne — Dotrzeé do francuskojezycznej czesci mieszkancow Kanady
— Poszerzaé oferte w katalogach , szkoli¢ branze, dotrzeé do klienteli

grupowej poprzez stowarzyszenia, budowaé obraz

Priorytetowe instrumenty — E-marketing, w tym poprzez strony Visit Europe

— Podrodze studyjne

— Home-office — reprezentacja we francuskojezycznej czesci Kanady
Kanaly dystrybuciji — B2B

— B2B2C
Grupy docelowe — Branza turystyezna

— Stowarzyszenia polonijne i opiniotworcze

— Miasta i kultura
— Przyroda
— Gastronomia i zakupy

Produkty priorytetowe

Priorytetowe rynki emisyjne — Toronto, Montreal, Ottawa, Vancouver, Calgary

Stabe strony produktow — Cena. Staly znaczacy wzrost taryf transatlantyckich, znacznie

przewyzszajacy inflacje

KOREA POLUDNIOWA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na Srednia
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia podréze podréze turystyke diugosc¢ pobytu
w % w % w % turystyczne turystyczne zagraniczna za granica
(wypoczynkowe) | ogofem w min wmld §
w min (2006)
5,0 2,5 3,3 b.d. 11,610 20,9 Podczas
podrézy
do Europy
przecietnie 7,4
noclegu

Zrédla: OECD, UNWTO.

* Wysoka dynamika wzrostu liczby wyjazdow turystycznych (Srednio 13% rocznie).

* Wiekszos$¢ Koreanczykéw wybiera za cel podrézy panstwa azjatyckie (78%) i kraje obu Ameryk (9%).
Na Europe przypada 6% podroézy (w 2006 r. — 690 tys.). Najchetniej wybierane kraje europejskie to
Niemcy (154 tys.), Wielka Brytania (144 tys.) i Rosja (111 tys.).
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* Podczas jednej podrdzy turystycznej zazwyczaj odwiedzajg kilka krajéw (Srednia dlugo§é pobytu — 2 dni).
* Najwiecej podrézy do Europy przypada na okres od maja do sierpnia.

* Gl6wnym motywem podrézy Koreanczykéw do Europy sa pobyty turystyczne (52%).

* Dominujaca grupa w podrézach do Europy sg osoby w wieku 31-50 lat (48,8%).

* Wiekszo$¢ turystow z Korei przyjezdza w grupach zorganizowanych, ale wyraznie ro$nie segment po-
dréznych indywidualnych.

* 40% podroézy zagranicznych rezerwowanych jest przez Internet (5. pozycja na §wiecie w optacaniu
przez Internet wyjazdéw biznesowych).

* Obserwuje sie rosngce zainteresowanie pobytami w obiektach typu SPA, ofertami wellbeing.

* W podrézach do Europy najwieksze znaczenie majg niezmiennie elementy kulturoznaweze i pobyty
w miastach (gléwnie w stolicach). Stalym elementem programu sg odwiedziny w galeriach, muzeach,
oraz wszelkie dzialania zorientowane na poznawanie historii, ikon i symboli popkultury europejskie;j.

* Obowigzkowym medium promocyjnym jest atrakeyjna strona internetowa przygotowana w jezyku
koreanskim.

* Koreama bezposrednie polgezenie lotnicze z 13 panstwami w Europie. W najblizszym sgsiedztwie Pol-
ski potgczenia z Seulem majg Praga, Wiedeni i Helsinki.

* Brak regularnych polgczen lotniczych.

TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia dtugos¢ pobytu: ogélem — 7,2 nocy; poza gléwnym sezonem — 6,83.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 39,4 52 60

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Dominujg mezezyzni (80%) i osoby w wieku 35-54 lat.
« Srednie wplywy z rynku — 322 USD na osobe.
* Przewazajg wizyty jednokrotne (65%), 4 wizyty i wiecej stanowig 10% (Srednia liczba wizyt — 1,8).

* Wsrdd celéw przyjazdow przewazaja: wypoczynek i zwiedzanie (46%), a przyjazdy biznesowe sta-
nowig 37%.
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Popyt realny — Krakow z Wieliczkg i O§wiecim-Brzezinka
Poszukiwany standard — 3* za niskg cene (wskazana klimatyzacja w hotelu)
Rozpoznawalnosc¢ top of mind i spontaniczna: | — Brak badan

Cele strategiczne — Wprowadzié i rozszerzy¢ oferte w katalogach
Kanaty dystrybucji — B2B

Priorytetowe instrumenty — Internet — strona w jez. koreanskim

— Warsztaty i prezentacje dla branzy turystycznej
— Podroéze studyjne

Grupy docelowe — Touroperatorzy
Produkty priorytetowe — Pobyty w miastach: Krakow, Warszawa, Wroctaw, Gdansk
— Obiekty UNESCO
— Pobyty tematyczne — ,,Sladami Jana Pawta 11"
Priorytetowe rynki emisyjne — Seul

- = LITWA, LOTWA, ESTONIA

TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Kraj Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia A podroze turystyczne podréze na turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczna
w min ogotem w min wmld §
Litwa 8,8 58 4,3 0,691 2,146 0,909
Lotwa 10,3 10,1 6,0 0,670 1,512 0,704
Estonia 7,1 6,7 47 0,768 1,401 0,592

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* EstoniaiLotwa — jednodniowe wyjazdy do krajéw oSciennych. Stad tez dominujgcymi motywami wy-
jazd6éw zagranicznych sg zakupy i odwiedziny u krewnych i znajomych. Przy wyjazdach do dalszych
krajow duzego znaczenia nabiera motywacja typowo turystyezna: wypoczynek, cheé poznania nowych
miejse. Dtugoéé podrozy zalezy od kraju docelowego. Najdtuzsze, trwajace 8-11 dni, do Stanow Zjed-
noczonych, Hiszpanii, Wloch i na Cypr.

TURYSTYKA DO POLSKI

+ Srednia dlugo$é pobytu ogétem: Litwa — 1,5 nocy; Estonia i Eotwa — 1,2 nocy; poza gléwnym sezonem:
Litwa — 1,3 nocy, Estonia i fL.otwa — 1,2.

* Liczba turystow:

Przyjazdy w tys. 2005 2006 2007
Ogdlem 1223 1359 1245
Litwa 830 895 715
Lotwa 271 318 357
Estonia 122 146 173

Zrédlo: I nstytut Turystyki.
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Wiekszo§é przyjazdéw generujg mezezyzni: Litwa 81%, Estonia i L.otwa 85%.

Najwiekszg grupe wsrod turystéow z Litwy stanowig osoby w wieku 35-44 lat (36%), a nastepnie z
grupy wiekowej 25-34 (24%) oraz 45-54 (22%). Osoby w wieku 55 i wiecej lat stanowig 13% turystow.
Wsrod turystéw z Estonii i Lotwy najwieksza grupe stanowig osoby w wieku 35-44 lat (44%), a na-
stepnie 45-54 (24%) oraz 25-34 (22%). Osoby w wieku 55 i wiecej lat stanowig 9% turystow.

Polska jest rynkiem podrézy tranzytowych, ale coraz czeSciej réwniez podrdzy wypoczynkowych
w okresie zimowym i pobytow zwigzanych ze zwiedzaniem miast.

Litwa ze wzgledu na sgsiedztwo z Polska, konieczno§é tranzytu przy przejazdach do krajow Europy
Zachodniej i rosngeg aktywnos§é turystyezng mieszkancéw nalezy do rynkéw atrakeyjnych dla Polski.
Dominuje ruch do regiondéw przygranicznych i tranzytowy.

W wyjazdach do Polski dominuje transport drogowy.

Postrzeganie Polski jako kraju, ktéry ma niewiele do zaoferowania na wypoczynek; kraj typowo tran-
zytowy (Lotwa i Estonia).

Bezposrednie potgezenie kolejowe z Wilna do Warszawy — w sezonie letnim 7 razy w tygodniu, poza
sezonem 3 razy w tygodniu.

Regularne potaczenia lotnicze z Warszawg maja Ryga, Wilno i Tallin.

Popyt realny — Lotwa i Estonia — turystyka tranzytowa w kierunkach do Niemiec
przez Poznan i na poludnie przez Krakow lub Wroctaw

— Litwa — wypoczynek na terenach przygranicznych, pobyty urlopowe
iobozy dla dzieci i mlodziezy, krétkie wycieezki, np. Malbork/Gdansk,
oraz turystyka religijna

Poszukiwany standard — Tani
Cele strategiczne — Przetamaé ,tranzytowy” obraz kraju, przedtuzy¢ pobyt
Kanaly dystrybucji — B2B - Lotwa, Estonia
— B2C - Litwa
Priorytetowe instrumenty — E-marketing, podréze studyjne

— Imprezy promocyjne — Litwa

Grupy docelowe — Litwa — rodziny z dzieémi, dzieci i miodziez; religijna — osoby starsze
i/lub pochodzenia polskiego

— Lotwa i Estonia — malzenstwa, ktérych dzieci nie podrézujg juz z
rodzicami

Produkty priorytetowe — Podlasie, Warmia i Mazury polgczone z zakupami
— Warszawa

— Gdansk

— Lotwa i Estonia — péInocna Polska

Priorytetowe rynki emisyjne — Stolice

Stabe strony produktow — Ceny
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- NIEMCY

TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia podroze turystyczne podroze na turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min | turystyczne ogotem zagraniczng
w min wmld §
2,6 1,6 10,8 43,11 52,2 82,9

Zrédla: OF CD, IPK International, UNWTO.

* W roku 2050 odsetek ludnosei powyzej 60 roku zycia bedzie wynosit az 34,4. Liczba ludno$ci w wieku
produkeyjnym w przedziale od 20 do 34 lat zmniejszy sie w okresie 2001-2050 o 24%. Zmniejszy sie
rowniez przedzial wiekowy 35-49 lat: az o 31%. Tylko niewiele wzrosnie przedzial wiekowy od 50. do
64. roku zycia: o okoto 3%.

* 58,3% dorostych obywateli Niemiec odbylo jedng podréz urlopowa, 16,5% — dwie lub wiecej. L.aczna
liczba podroézy urlopowych wyniosta 63 mln, w tym prawie 69% (tj. 43,1 mln) za granice.

* Jedng z korzystnych zmian w preferencjach turystéw niemieckich jest trend do skracania diugosci
podstawowego urlopu na rzecz zwiekszania lieczby wyjazdéw w roku. W 2006 roku podjeto ponad 46
mln podrézy trwajacych tylko od 2 do 4 dni, z tego ok. 25% za granice. Dominujacym celem wyjazdoéw
na kroétko sg miasta.

* Glownymi krajami docelowymi podrézy zagranicznych turystow niemieckich w 2007 roku byty:
Hiszpania (13%), Wlochy (7,3%), Turcja (6,1%), Austria (5,9%), Grecja (3,6%), Skandynawia z Da-
nig (3,5%), Francja (2,7%), Chorwacja i Stowenia (2,4%), Polska (2,0%), Holandia (1,9%), kraje za-
morskie (6,0%).

» Zwiekszone zainteresowanie nowymi krajami Unii Europejskiej oraz Chorwacja.
* 48% wszystkich wyjazdéw urlopowych Niemeéw przypada na sezon letni (czerwiee, lipiec, sierpien).

* 47% turystéw niemieckich korzystalo przy organizacji wyjazdéw urlopowych z ustug biur podroézy,
53% dokonywalo samodzielnie rezerwacji bez posrednictwa. Liczba os6b samodzielnie dokonujacych
rezerwacji urlopowych bedzie wzrastac.

* W 2007 roku 47% podroézy urlopowych odbyto samochodem (lekki wzrost), 36% samolotem (lekki spa-
dek), 9% autokarem (b.z.) i 5% koleja (b.z.).

* Trend dlugookresowy: staly wzrost zainteresowania krétkimi wyjazdami do miast — podréze tanimi li-
niami lotniczymi lub koleja.

* Staly wzrost popularnosci podrézy do hoteli posiadajgcych oferte wellness i SPA wsréd os6b miodych
iw §rednim wieku.

* Ponowny wzrost zainteresowania podrézami, gléwnie w grupie oséb o niskich i §rednich dochodach
oraz wérod mieszkancéw niemieckich regionéw wschodnich, ktérzy poszukuja celéw tanszych i nie-
odlegtych.

» Stale zainteresowanie urlopami rodzinnymi (rodzice + jedno dziecko), a takze wzrastajaca liczba po-
drézy os6b starszych z wnukami.

* Okoto 15-procentowy wzrost zainteresowania wedréwkami pieszymi i rowerowymi.
* Liczne programy telewizyjne po§wiecone podrézom o charakterze handlowym — oferta/cena.

* Spadek liczby biur podroézy.
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TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia dlugosé pobytu: ogétem — 3 noce; poza gléwnym sezonem — 2,9.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 5570 5440 5270

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Pleé: mezezyzni — 66% przyjazdow, kobiety — 34%.
* Wiek: do 24 lat — 6%, 25-34 — 21%, 35-44 — 37%, 45-54 — 17%, 55 lat i wiecej — 18%.

* Polska oferta w katalogach niemieckich touroperatoréw to przede wszystkim: turystyka objazdowa,
oferta lecznicza i sanatoryjna oraz wellness, wypoczynek w domkach letniskowych, camping i carava-
ning, wypoczynek aktywny (zeglarstwo, wedkarstwo, jezdziectwo, turystyka piesza i rowerowa).

* Niemcy spedzajacy urlop u siebie w kraju wybieraja szczegolnie chetnie goéry i morze (wybrzeze
Baltyku — podobne krajobrazy i warunki naturalne dostepne takze w Polsce, czesto na znacznie ko-
rzystniejszych warunkach).

* 48% odwiedzajacych Polske korzysta z noclegéw w hotelach i pensjonatach, 12% — u rodziny i zna-
jomyech.

* Wedlug danych FUR, od 2006 roku Polska znajduje sie w grupie dziesieciu ulubionych zagranicznych
miejsec urlopowych; zajmuje w niej 9. pozycje (8. miejsce wirod krajéw europejskich).

* Bardzo dobra komunikacja lotnicza: 459 regularnych rejséw tygodniowo, w tym 82 obstugiwane przez
LCCs. Istniejg bezposrednie potgczenia do Polski z 10 miast w Niemczech. Najwazniejsze pod wzgle-
dem liczby potaczen w tygodniu to: Monachium (162, brak LCCs), Frankfurt (128, w tym 11 LCCs),
Diisseldorf (56, w tym 5 LCCs) i Dortmund (87 LCCs). Polgczenia lotnicze z Niemeami majg: War-
szawa, Krakow, Katowice, Gdansk, Wroctaw, Poznan, ¥.6dz, Bydgoszcz.

* Polska zajmuje czotowg pozycje w statystykach niemieckiej turystyki autokarowej. W 2007 roku we-
szliSmy na trzecig pozycje listy najwazniejszych krajow docelowych (po Wloszech i Austrii), a nasz
udzial w rynku wzrést do 6,9% (o 0,7 p.p. w poréwnaniu z 2006 r.). W 2007 roku odnotowano takze
wzrost bezwzglednej liczby podrézy autokarowych do Polski, mimo spadku ogdlnej liczby zagranicz-
nych podrézy autokarowych z Niemiec.

* 7 Niemiec istniejg bezposrednie potaczenia kolejowe do Warszawy, Krakowa, Gdyni, Wroctawia, Po-
znania, Szczecina, Kostrzynia i Zielonej Gory. Niemieckie miasta majace bezposrednie polgezenia do
Polski to: Berlin, Frankfurt n. Menem, Frankfurt n. Odra, Hamburg, Hanower, Kolonia, Monachium.

* Wedlug badan niemieckiego klubu automobilowego ADAC, Polska byta w 2007 roku najkorzystniej-
szym cenowo krajem wsrod 10 najpopularniejszych urlopowych destynacji Niemcow.

* Wedlug badania niemieckiego instytutu badania opinii publicznej EMNID z maja 2008 roku, ponad
20% Niemecow w wieku powyzej 14 lat odwiedzilo juz Polske kilkakrotnie (ok. 13 mln oséb), 15% byto
przynajmniej raz (9,7 mln); 30% badanych podalo, ze jeszcze w Polsce nie byli, ale cheg jg odwiedzié
(19,5 mln), ok. 32% podatlo, ze sie wyjazdem do Polski nie interesujg weale (21,4 mln). Az 50% miesz-
kaneéw Niemiec wschodnich bylo juz w Polsce wielokrotnie (dla poréwnania: 13% mieszkancéw Nie-
miec zachodnich).
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Popyt realny

— Wyjazdy do duzych miast, polgczone z interesujacym programem
kulturalnym

— Wszelkie formy turystyki aktywnej

— Turystyka uzdrowiskowa

— Krakow

— Wroctaw, Karpacz, Szklarska Poreba

— Gdatisk, Szezecin, Swinoujécie

— Poznan, Wielkopolska

— Mazury

Poszukiwany standard

— Réznorodny

Rozpoznawalnos¢ top of mind
i spontaniczna

— Krakow - 71%

— Gdansk, Tréjmiasto — 58%

— Mazury - 49%

— Pomorze oraz malej i Sredniej wielkosci miejscowosei na Pomorzu
- 42%

— Wroctaw — 37%

— Warszawa — 29%

— Karkonosze — 14%

Cele strategiczne

— Zwiekszaé atrakeyjno§é dla mtodego pokolenia
— Budowaé obraz atrakeyjnos$ci i r6znorodnosci

Priorytetowe instrumenty

— ATL
— Marketing alternatywny i bezposredni
— Podréze studyjne

Kanaly dystrybucji

— B2C, B2B, B2B2C

Grupy docelowe

— Mieszkancy miast w wieku 25-55 lat
— Mtodziez szkolna

— IIT wiek

— Stowarzyszenia turystyki aktywnej

Produkty priorytetowe

— Turystyka aktywna (rowery, wedréwki piesze, jazda konna, kajaki,
kitesurfing),

— Jazda konna, kajaki

— Turystyka kulturowa i miejska

— Pobyty dla rodzin z dzieémi w oparciu o pensjonaty, hotele

— Domy letniskowe i agroturystyczne

— Wyjazdy mlodziezy szkolnej w oparciu o tanig baze noclegows

— Turystyka lecznicza i wellness/SPA

Priorytetowe rynki emisyjne

— Pbnocna Nadrenia-Westfalia
— Berlin i Brandenburgia

— Saksonia i Saksonia Anhalcka
— Dolna Saksonia

— Bawaria

Stabe strony produktow

— Intensyfikacja sprzedazy bezposredniej pomiedzy touroperatorami
a dostawcami ustug. Jedynie oferty dotyczace turystyki aktywnej,
leczniczej i biznesowej obslugiwane sg za poSrednictwem agencji
turystyeznych

— Niekorzystna relacja cenowa ze wzgledu na kursy walut
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ROSJA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki
(rok poprz.=100) inflacji bezrobocia podroze turystyczne podroie na turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) turystyczne ogolem |  zagraniczna
w min w min wmld §
8,1 12,0 6,2 13,074 18,527 22,3

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* Wyjazdy zagraniczne: w sezonie letnim — Turcja, Egipt, Tunezja, kraje europejskie — popularne wyjaz-
dy autokarowe. W okresie zimowym - pld. kraje egzotyczne, Egipt, Emiraty Arabskie, narty — kraje
alpejskie oraz Czechy, Stowacja, Bulgaria.

* Najwiekszy wzrost liczby wyjazdéw do krajow ,,bezwizowych”.

* Prasa giéwnym zrédlem informacji o kierunkach podrozy.

* III wiek nie ma $rodkéw finansowych na podroéze.

* Potencjal: mlodziez uniwersytecka i osoby w wieku 25-40 lat.

* Internet jako Zrédio informacji, a nie zakupu, gdyz ponad 70% populacji nie ma konta bankowego.

* SMS jest uzywany jako noénik reklamowy.

TURYSTYKA DO POLSKI
+ Srednia dtugos¢ pobytu: ogélem — 1,8 nocy; poza gléwnym sezonem — 1,7.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 735 710 545

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* Mezczyzni stanowig 81% przyjezdzajacych do Polski turystéw rosyjskich.

* Najwiekszg grupe wérod turystéw rosyjskich przyjezdzajacych do Polski stanowig osoby w wieku 35-
44 lat (39%), a nastepnie z grupy wiekowej 25-34 (25%) oraz 45-54 (23%).

* Obraz Polski: dobry dzieki przyjaznemu stosunkowi polskiej ,,ulicy”.
* Klienci indywidualni ,,skazani” na posrednictwo biur podrézy ze wzgledéw wizowych.

* W ciggu tygodnia sg dostepne regularne potgczenia lotnicze jedynie do Warszawy z trzech miast
w Rosji (acznie 34 rejsy). Brak polacezen obstugiwanych przez LCCs.

* Bezposrednie potaczenia kolejowe z miastami w Rosji maja: Warszawa, Krakéw, Katowice, Gdynia,
Poznan i Malbork.




ANALIZA RYNKOW — CELE WDROZENIA STRATEGII NA RYNKACH

Popyt realny

— Miasta
— Zakopane, zima

Rozpoznawalnos¢ top
of mind i spontaniczna

— Krakow — 84%

— Gdansk, Trojmiasto, Wybrzeze, miejscowosci na Wybrzezu — 81%
— Warszawa — 65%

— Zakopane —26%

— Wieliczka - 22%

— Wroctaw — 20%

— Torun - 10%

Cele strategiczne

— Poszerzanie oferty przez biura podrézy, pobudzanie popytu

produktow

Priorytetowe — Podroéze studyjne
instrumenty — Warsztaty V-4
Kanaly dystrybucji — B2B2C
Grupy docelowe — Biura podroézy

— Dziennikarze

— Indywidualni biznesmeni
Produkty — Zima-narty
priorytetowe — Miasta
Priorytetowe rynki — Moskwa z okolicami
emisyjne — St. Petersburg

— Kaliningrad

— N. Nowgorod

— Ekaterinburg
Stabe strony — Polityka wizowa Polski

— Niedrozne przejScia na granicy z RF w Obwodzie Kaliningradzkim oraz z Biatorusig
— Droga komunikacja lotnicza i niewystarczajgca liczba polgczen kolejowych

— Brak informacji po rosyjsku w miejscu docelowym

— Brak polgczenia lotniczego do Krakowa

==

SKANDYNAWIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Kraj Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podréze turystyczne podroie turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) | turystyczne ogotem | zagraniczna
w min w min wmld §
Szwecja 2,6 1,7 6,1 6,590 10,714 13,9
Norwegia 3,5 0,7 2,6 4,327 6,429 14,7
Finlandia 44 1,6 6,9 3,426 6,848 4,0
Dania 1,8 1,7 3,8 5,770 8,329 8,6

Zrédla: OECD, IPK International, UNWTO.

* Podstawowy urlop w cieptych krajach: Tajlandia, Hiszpania, Maroko, Egipt, Grecja.
* Silna obecno$é Internetu (75-90%) i wysoki wskaznik zaufania do zakupu on-line.

* Promocja przez SMS jest Zle widziana.

* Liczne oferty handlowe biur w telegazetach.
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TURYSTYKA DO POLSKI

« Srednia dlugosé pobytu ogétem: Szwecja — 3,8 nocy, Norwegia — 4,1, Finlandia — 3,5, Dania — 4,7; poza
glownym sezonem: Szwecja — 3,4 nocy, Norwegia — 3,8, Finlandia — 2,9, Dania - 3,3.

* Liczba turystow:

Kraj/Rok 2005 2006 2007
Ogdlem 460 515 545
Szwecja 205 209 200
Norwegia 79 100 135
Finlandia 67 75 75
Dania 109 131 135

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* Wiek:

Kraj\wiek do 24 lat 25-34 lat 35-44 lat 45-54 lat 55 lat i wiecej
Szwecja 6 25 44 14 11
Norwegia 11 20 28 22 18
Finlandia 2 22 36 17 23
Dania 5 23 39 17 16

Zrédio: Instytut Turystyki.

* 75% wyjazdow to krotkie podréze weekendowe do miast, Igczace zwiedzanie z zakupami.

* Roénie stale liczba turystow z Finlandii, ktorzy jadg przez Polske tranzytem na potudnie Europy. Fi-
nowie podroézuja wlasnymi samochodami z przyczeps campingows.

* Komunikacja lotnicza ze Skandynawig jest bardzo dobra. Najwiecej regularnych potgczen jest z Da-
nig, (86 rejséw tygodniowo, w tym 10 obstugiwanych przez LCCs). Ze Szwecji do Polski w ciggu ty-
godnia sg 64 rejsy (w tym 46 obstugiwanych przez LCCs), z Norwegii 57 (zdecydowanie przewazaja
LCCs - 51). Najmniej potaczen ma Finlandia — 41 (8 LCCs). W 2008 roku liczba potaczen ze Skan-
dynawii do Polski wzrosta o 41 w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Kopenhaga ma bezposrednie
polaczenie z Warszawa, Krakowem, Gdanskiem, Wroctawiem, Poznaniem, Y.odzig i Bydgoszeza. W
Szwecji z 5 miast sg bezposrednie loty do Polski (Warszawa, Katowice, Gdansk, Poznan). Z pieciu
miast w Norwegii mozna bezposrednio przylecieé do 6 miast w Polsce. Z Finlandii mozna przylecieé
do Warszawy, Krakowa i Gdanska.

* Potgczenia promowe:
— Polferries:
1) Gdansk — Nynashamn: polgczenie codzienne,
2) Swinoujécie — Ystad: polgczenie codzienne,
3) Swinoujscie — Kopenhaga: cztery polaczenia tygodniowo,
4) Swinoujscie — Ronne: polgczenie raz w tygodniu,
— Unity Line: codzienne polaczenie na trasie Swinoujscie — Ystad,

— Stena Lines: codzienne polgczenie na trasie Gdynia — Karlskrona.
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Nalezy zaznaczyé, ze standard ustug oferowanych na tych promach odbiega, niestety, od pozio-
mu dostepnego dla skandynawskich turystéw podrézujacych na innych kierunkach. Promy plywajace
w tamtych rejonach dysponuja znacznie bogatsza ofertg dodatkowych atrakeji dla podréznych.

Szwecja Finlandia Dania Norwegia

Popyt realny — Pomorskie — Via Baltica-tranzyt | — Szczecin — Miasta
— Zachodnio- — Warszawa — Krakéw

pomorskie — Wroctaw — Wroctaw i Kotlina
— Krakow Klodzka przy
— SPA-wellness, przejezdzie
do uzdrowisk do Pragi
poinocnej Polski
— golf nad Baltykiem

Rozpoznawalnos¢ | — Krakéw — 55% — Krakow - 70% — Krakéw — 60% — Krakéw — 58%

top °fminq' — Gdansk, Gdynia, — Gdansk, — Warszawa i okolice — Warszawa — 53%

I spontaniczna Trojmiasto Trojmiasto — 55% -60% — Wybrzeze oraz

i okolice — 55% — Warszawa — 55% — Gdansk - 30% malej i Sredniej
— Warszawa — 48% — Wybrzeze oraz — Szczecin — 15% wielko$ci
— Wybrzeze — 20% malej i Sredniej — Parki narodowe, miejscowosci na
— Bialowieza, zubry, wielko$ci lasy — 15% Wybrzezu — 37%

natura (ogdlnie) miejscowosci na — Wieliczka — 15% — Gdansk,

- 8% Wybrzezu — 30% — Wroctaw — 15% Trojmiasto — 32%
— Tatry, Zakopane — Wroctaw - 30% — Wroctaw - 21%

- 8%

Cele strategiczne Komercjalizacja, Komercjalizacja, Komercjalizacja, Komercjalizacja,
kreacja Polski jako | kreacja Polski jako | kreacja Polski jako | kreacja Polski jako
calorocznej marki calorocznej marki calorocznej marki calorocznej marki
turystycznej turystycznej turystycznej turystycznej

Priorytetowe Portal internetowy Portal internetowy Portal internetowy Portal internetowy

instrumenty w jezykach w jezykach w jezykach w jezykach
narodowych, narodowych, narodowych, narodowych,
marketing marketing marketing marketing
bezposredni bezposredni bezposredni bezposredni

Kanaty dystrybucji | B2C, B2B B2B B2B B2B

Grupy docelowe — Mlodziez szkolna | — Mlodziez szkolna | — Mlodziez szkolna | — Mlodziez szkolna
— + 30 lat — +40lat — + 30 lat — + 30 lat
— +40lat — Biznes — Biznes — Biznes
— Biznes — + 60 lat
— + 60 lat

Produkty — Krakow, — Krakow — Zachodniopomor- | — Duze miasta

priorytetowe Trojmiasto, i Matopolska skie — Wellness

Warszawa — Podlasie — Dolny Slask — MICE
— Golf — Warszawa — Wielkopolska
— Wellness
— MICE

Priorytetowe rynki | Sztokholm, Helsinki, Turku Duza Kopenhaga Oslo

emisyjne Goeteborg, Malmo

Uwagi Silna ziotowka i Silna ziotéwka Silna zlotowka Silna zlotéwka
stosunkowo wysoki | i stosunkowo i stosunkowo i stosunkowo
poziom cen ustug wysoki poziom cen wysoki poziom cen wysoki poziom cen
zwigzanych z uslug zwigzanych uslug zwigzanych uslug zwigzanych
turystyka z turystykg z turystykg z turystykg
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L SLOWACA

TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na
(rok poprz.=100) inflacji | bezrobocia podroze turystyczne podroie turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min | turystyczne ogotem zagraniczna
w min wmld §
10,4 1,9 11,1 2,602 4,169 1,055

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* Pobyty w miastach — zwlaszcza tatwo dostepnych samochodem lub kolejg. Podréze takie maja za-
zwyczaj charakter pobytow indywidualnych we wlasnym zakresie.

* Klientowi stowackiemu zazwyczaj wystarczg oferty realizowane na bazie zakwaterowanie o nizszym
standardzie (takze hoteli ponizej ***).

TURYSTYKA DO POLSKI

« Srednia dlugos¢ pobytu: ogélem — 2,8 nocy; poza gléwnym sezonem — 2,3.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 69 71 70

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* W przyjazdach dominujg mezezyzni (74%).

* Milodziez stanowi niewielki odsetek turystow, przewazaja osoby w wieku 25-44 lat (44%) oraz 25-34

(22%). Osoby nalezace do grupy wiekowej 45-54 stanowig 16% przyjezdzajacych do Polski turystow
stowackich.

Brak potgczen lotniezych.

Potaczenia kolejowe z Popradu tylko do Krynicy i Nowego Sacza.
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Popyt realny - {\J/[Ia\}l%psoés(l)(a — turystyka kulturowa z uwzglednieniem obiektéw
— weekendy, zakupy
— tranzyt na bazie polaczen lotniczych, gléwnie do USA (Rzeszéw,

Krakow)
Poszukiwany standard — Tanie zakwaterowanie
Cele strategiczne — Budowa wizerunku atrakecyjnoSei
Priorytetowe instrumenty — ATL (regionéw), podréze dziennikarskie
Kanaty dystrybucji - B2C
Grupy docelowe — Rodziny z dzieémi
— Mlodziez
Produkty priorytetowe — Pobyty weekendowe w miastach
— Warmia i Mazury
Priorytetowe rynki emisyjne — Bratystawa
Stabe strony produktow — Drogi produkt

— Brak konkurencyjnosci dla produktéw krajow kojarzonych
z wypoczynkiem letnim

STANY ZJEDNOCZONE
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zamorskie* Wydatki na Srednia
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podroze turystyczne zagraniczne turystyke diugos¢
w % w % w % (wypoczynkowe) w min podroze zagraniczna pobytu za
turystyczne wmid $ granica
ogotem w min
2,2 2,9 5,0 b.d. 30,148 76,2 16,2

* Kategoria ,,zamorskie zagraniczne podroze turystyczne mieszkaficow USA” nie obejmuje podrozy do Meksyku, Kanady i na Karaiby.
Zrédla: OECD, UNWTO.

* Jedynie 27% Amerykanéw posiada paszporty.
* Do Europy wyjechato 12 060 tys. turystow, tj. 40% wszystkich uczestnikow wyjazdoéw zamorskich.

* Wyjazdy do Europy charakteryzowaly sie niewielkimi wzrostami. Wediug szacunkowych danych amery-
kanskich, za 10 pierwszych miesiecy 2006 roku wzrost ten wyniost zaledwie $rednio 3,5% (staby dolar).

* Do Europy Wschodniej wyjechato 1206 tys. oséb: 4% wyjazdow zamorskich i 10% wyjazdow europej-
skich.

* Blisko 65% to osoby aktywne zawodowo, z wyzszym wyksztalceniem, na stanowiskach kierowniczych
roznych szezebli lub przedstawiciele wolnych zawodow. Emeryci stanowig 12%, a studenci 7%.

» Wydatki zwiazane z jedng podro6za wynosza Srednio 3111 USD, z czego blisko polowa (1418 USD) jest
dokonywana w kraju docelowym.

* Przy wyborze przewoznika, w pierwszym rzedzie kieruja sie ceng (27%), nastepnie dogodnoscig, po-
taczen (19%), przelotem bezposrednim — non stop (15%), programem frequent flier (14%).

* Najwazniejsze deklarowane rodzaje aktywnosci w czasie podrézy: gastronomia i zakupy, zwiedzanie
miejsc historycznych i miast.
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TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia dlugos$é pobytu: ogétem — 7,1 nocy; poza gléwnym sezonem — 5,4.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 333 346 320

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezczyzni stanowig 64% przyjezdzajacych.

* Brak wyraznie dominujacej grupy wiekowej: najwiekszg cze$é stanowig osoby w wieku 45-54 lat
(30%), ludzie mtodzi i juz aktywni zawodowo (25-34 lat) stanowig 27%, relatywnie wysoki jest udziat
0s6b starszych 55+ (15%).

* W roku 2006 Polska wypada lepiej od Sredniej europejskiej, ze wzrostem ponad 4% z rynkéw ame-
rykanskich i ponad 15% z rynku kanadyjskiego.

* W ciggu tygodnia jest 38 regularnych potgezen lotniczych, przy czym wiekszo$é z Nowego Jorku (21).
Bezposrednie polgezenia majag Warszawa, Krakow i Rzeszow. Brak polgczen obslugiwanych przez
LCCs.

* Obraz: bardzo pozytywny odbiér zachowan Polski na arenie miedzynarodowej oraz uwiarygodnienie
kraju przez jego czlonkowstwo w Unii Europejskiej. Coraz powszechniejsze przekonanie, ze jakos¢
ustug turystycznych w Polsce polepsza sie i zaczyna doréwnywac jakosci w innych krajach europej-
skich. Polska jest dzisiaj coraz lepiej postrzegana jako kraj docelowy podroézy, czesto w polgczeniu
z innymi krajami regionu. Polska ma opinie kraju odlegtego i nie najlepiej znanego, ale postrzeganego
jako dobry i solidny sojusznik, dobrze rozwijajacy sie gospodarczo, majacy silng pozycje w regionie
i posiadajacy bogate dziedzictwo kulturowe.

* Wielu coraz bardziej dostrzega bogactwo polskiej kultury, historii i niestandardowych atrakeji tu-
rystycznych.

* Znaczna liczba wyjazdow z rynku pétnocnoamerykanskiego do Polski to wyjazdy indywidualne, bez
pomocy biur podrézy. Podrézni czeSciej niz w latach ubiegltych zakupywali jedynie wybrane ustugi po-
droéznicze (bilety lotnicze albo hotele, albo lokalne ustugi transportowe — pociagi, promy) w biurach
podrozy.

* Organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy os6b w podesziym wieku zamawiajg peine pa-
kiety ustug.

* Roénie zainteresowanie duzych touroperatoréw organizacjg imprez do Polski. Zaréwno imprez w sa-
mej Polsce i Igczonych z innymi krajami regionu, jak specjalistycznych, np. pielgrzymek przygotowy-
wanych przez nieetnicznych® touroperatoréw.

27 Operator etniczny to na przykiad operator polsko-amerykanski (polonijny), ezyli taki, ktory jest polskiego pochodzenia lub jest zo-
rientowany na klienta z polskiej grupy etnicznej (a najczesciej jedno i drugie).
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Popyt realny

— Warszawa

— Krakoéw z Matopolska

— Gdansk ;

— Wrocltaw i Dolny Slask

— Podlasie i Podkarpacie

— Kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem Pawlem IT)
— Kultura i dziedzictwo zydowskie,

— Uzdrowiska

Rozpoznawalnos¢ top of mind
i spontaniczna

— Krakoéw i okolice — 69%

— Warszawa — 59%

— Gdansk, Tréjmiasto — 39% )

— Obozy koncentracyjne, a takze miejsca zwigzane z historig Zydow — 29%
— Czestochowa — 22%

— Wieliczka — 18%

— Wroctaw — 16%

— Tatry, Zakopane — 16%

Cele strategiczne

— Poszerzaé oferte w katalogach i szkolié branze

Priorytetowe instrumenty

— E-marketing, w tym poprzez strony Visit Europe i Budget Travel

— Wspdélne dzialania marketingowe w ramach grup V-4 (Polska, Czechy, Wegry
Stowacja), Central Europe Experience - CEE (Polska, Austria, Czechy,
Niemcy, Wegry, Stowacja) i B-4 (Polska, Litwa, f.otwa, Estonia)

— Podrdze studyjne

Kanaty dystrybucji - B2B
— B2B2C
Grupy docelowe — Branza turystyczna

— Sowarzyszenia polonijne i opiniotworeze

Produkty priorytetowe

— Miasta i kultura
— Gastronomia i zakupy

Priorytetowe rynki emisyjne

— Kalifornia, Nowy Jork, New Jersey, Pensylwania
— Floryda, Wirginia, Connecticut, Illinois, Teksas

Uwagi

— Staly znaczacy wzrost taryf transatlantyckich, znacznie przewyzszajacy
inflacje.
— Brak linii lotniczych oferujacych tanie przeloty typu ,,budget”

SZWAJCARIA
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na Srednia
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podroze turystyczne podréze turystyke diugos¢
w % w % w % (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczna pobytu za
w min ogofem w min wmid § granica
3,1 0,8 2,5 11,563 14,768 10,9 1-3

Zrédla: OF CD, IPK International, UNWTO.

* Rynki konkurujgce (Francja, Niemcy, Wlochy, Hiszpania, Austria).

* Rynki aspirujace (Australia, Kanada, Nowa Zelandia, Hiszpania, Szwecja).
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* Turystyka aktywna, miejska i kulturowa.

* Duzym zainteresowaniem cieszg sie parki narodowe i przyroda.
* Struktura wyjazdoéw: 33% biznesowe, 30% wakacyjne, 26% VFR.
* Jezyki: niemiecki, francuski, wioski.

* Urlop 20-25 dni.

« Srednie wydatki na turyste 407 CHE.

« Srednie wydatki na dzieri 76 CHF.

* Zrédia informacji: Internet, targi, gazety.

TURYSTYKA DO POLSKI

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 424 47,2 58,7

Zrédlo: Instytut Turystyki.

Popyt realny — Mazury
— Podlasie
— Malopolska
— Pomorze
Poszukiwany standard — Wysoki i §redni
Rozpoznawalnos¢ top of mind — Brak badan
Cele strategiczne — Poszerzenie komercjalizacji
Priorytetowe instrumenty — Podroéze studyjne i dziennikarskie
— E-marketing
Kanaly dystrybucji — B2B, B2C
Grupy docelowe — 50% wyjazdow bez dzieci (mlodziez, turysci w wieku 35-55 lat oraz
50-64), turystyka wypoczynkowa i weekendy
Produkty priorytetowe — Pobyty weekendowe
— Turystyka wypoczynkowa, objazdowa (historia, kultura), aktywna
Priorytetowe rynki emisyjne — Berno, Genewa, Zurych, Bazylea
Stabe strony produktow — Brak tanich linii lotniczych
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BN UKRAINA

TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne podroze Wydatki na
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia podroze turystyczne turystyczne ogotem w turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min min zagraniczna
wmid §
7,3 12,8 2,3 3,137 5,918 3,3

Zrédta: IPK International, UNWTO, The 2008 World Factbook CIA.

* W 2007 roku mieszkancy Ukrainy odbyli 17,3 mln podrézy zagranicznych (o 3% wiecej niz w 2006 r.),
z czego 5,9 mln stanowity wyjazdy turystyczne, obejmujgce co najmniej jeden nocleg (IPK Interna-
tional).

» Ukraincy wyjezdzaja najczesSciej do Rosji (33%) i do Polski (25%). Kolejne miejsca zajmujg Bialorus
i Motdawia z udziatami 9%, Wegry — 8%, Rumunia i Turcja — po 3%, Stowacja i Egipt — po 2%, Niem-
¢y — 1% i pozostate rynki — 5%.

* W 2006 roku Ukraificy wydali poza granicami kraju 2,8 mld dolaréw, z czego 30% przypadlo na Rosje,
22,7% na Polske, 11,7% na Wegry i 4,8 % na Turcje.

* Wprowadzone w ostatnich latach restrykeje wizowe dotyczace przyjazdéw do krajéw Unii Europej-
skiej spowodowaly, ze popularno$é zyskujg kraje, ktére nie wymagaja wiz (Kuba, Dominikana), badz
te, w ktorych wizy mozna uzyskaé na lotnisku (Kenia, Tunezja, Tajlandia i Kambodza). Z tego powodu
coraz prezniej rozwija sie turystyka egzotyczna, wtasnie do wymienionych wyzej krajow.

* Na wypoczynek zimowy Ukraincy weigz najchetniej wybierajg Austrie, Stowacje i Polske.

* Turystyka biznesowa ma swojg specyfike. Dominujg indywidualne wyjazdy handlowe (70-78%), udzial

w konferencjach i seminariach stanowi 12-14%, a udzial w wystawach — 10-12%. Okolo 3% stanowig
wyjazdy na kongresy.

* Mieszkancy Ukrainy gotowi sg wszystkie wolne §rodki finansowe przeznaczaé¢ na podroze zagranicz-
ne. O ile pare lat temu wydatki na podréz zagraniczng wynosilty 400-500 USD, o tyle w 2008 roku ta
kwota moze wzrosngé¢ do 800-1000 USD.

* W 2006 roku na Ukrainie zarejestrowanych byto 4,5 tys. firm turystyeznych, w 2007 roku za$ liczba
ta wzrosta o kolejne 522.

* W turystyce wyjazdowej wyroznia sie nastepujace segmenty: podrézy elitarnych, MICE, segment
egzotyczny.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogétem — 1,4 nocy; poza gléwnym sezonem — 1,4.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 2535 2500 2120

Zrédio: Instytut Turystyki.
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Zdecydowana wiekszo$¢ turystow to mezezyzni (80% przyjazdow).

Dominujg osoby w wieku 35-44 lat (44%); ludzie mlodzi (do 24 lat) to zaledwie 2% przyjezdzajacych,
segment 55+ stanowi 8% przyjazdow.

Bezposrednie polaczenia lotnicze Warszawa maja: Kijow, Odessa i Lwow. Ogolna liczba potaczen lot-
niczych z Ukraing zmniejszyla sie w 2008 roku i obecnie wynosi 26 rejséw tygodniowo. Brak potgcezen
obstugiwanych przez LCCs.

Codziennie sg bezpos$rednie polgczenia kolejowe z Kijowa i Odessy do: Warszawy, Krakowa, Wro-

clawia, Przemy$la i Szczecina.

Popyt realny

— Zakopane, miejscowoSci gorskie w rejonie Tatr, Beskidy,
Sudety, Karkonosze (turystyka zimowa)

— Krakoéw, Wieliczka

— Warszawa

— Gdansk

— Podkarpacie

Poszukiwany standard

— Hotele **, *** niedrogie ustugi na $rednim poziomie,
agroturystyka

Rozpoznawalnos¢ top of mind i spontaniczna

— Krakéw — 78%

— Zakopane, Tatry — 43%

— Gdansk, Tréjmiasto — 34%
— Warszawa — 28%

— Wroclaw - 23%

— Wieliczka — 20%

— Malbork — 18%

Cele strategiczne

— Budowa atrakeyjnosci
— Poszerzanie oferty biur podrozy

Priorytetowe instrumenty

— Podréze studyjne
— PR

Kanaly dystrybucji

— B2B, B2B2C, B2C

Grupy docelowe

— Mlodziez, ludzie w §rednim wieku, o wysokim poziomie
zarobkow

Produkty priorytetowe

— Turystyka zimowa, turystyka miejska i kulturowa, turystyka
aktywna, wypoczynek w SPA

Priorytetowe rynki emisyjne

— Kijow wraz z aglomeracja, Lwow, Charkow, Dniepropietrowsk,
Odessa

Stabe strony produktow

— Zbyt waska oferta, sezonowosé

Uwagi

— System wizowy ogranicza aktywnosé
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WEGRY
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na Srednia
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podrodze turystyczne podroie turystyke dtugos¢
w % w % w % (wypoczynkowe) w min | turystyczne zagraniczng pobytu za
ogoétem w min w mid € granica
13 7,9 74 3,553 4,581 2,9 9,8

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* Dominujace kierunki wyjazdoéw na diugi weekend latem i zimg: Austria, Stowacja.
* Wyjazdy indywidualne: 80-90%.
* Preferowany Srodek transportu: samochdd.

* Kobiety organizatorami wyjazdéw turystycznych.

TURYSTYKA DO POLSKI
* Srednia dtugos$¢ pobytu: 4-7 dni

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 239 262 250

Zrédlo: Instytut Turystyki.

* Wzrost oferty polskiej (autokarowe objazdy 8-dniowe) w katalogach touroperatorow oraz wzrost licz-
by wyjazdéw za poSrednictwem biur podroézy.

Obraz Polski: pozytywny, zwlaszcza go$cinnoSei.

7 Budapesztu do Warszawy jest dostepnych 25 polgczen lotniczych tygodniowo, ale w 2007 roku ich
liczba byta wieksza (o 8). Brak oferty LCCs.

7 Budapesztu mozna codziennie bezposrednio dojechaé kolejg tylko do Warszawy i Krakowa.

Na trasie Budapeszt-Krakow-Zakopane pie¢ razy w tygodniu kursujg autobusy dwdch przewoznikéw
wegierskich: Volan i Orange.
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Popyt realny — Krakoéw, Malopolska z Zakopanem i sptywem Dunajcem

— Miasta i obiekty zwigzane kulturowo z historia Wegier

— Warszawa

— Uzdrowiska

— Miejsca pielgrzymek: Krakéw-tagiewniki, Czestochowa (zakon paulinéw
zalozony na Wegrzech), Stary Sacz (§w. Kinga)

— Turystyka aktywna (tereny narciarskie) i trasy rowerowe dla mtodziezy

Poszukiwany standard — Obiekty noclegowe $redniego standardu z ofertg lokalng

— Obiekty agroturystyczne

— Krakéw — 84%

— Zakopane, Tatry — 59%

— Warszawa — 47%

— Mazury, jeziora — 31%

— Wybrzeze oraz male i Sredniej wielkoSci miejscowosci na Wybrzezu — 23%
— Gdansk, Tréjmiasto — 20%

— Wieliczka — 20%

— Poszerzaé¢ wachlarz ofert w katalogach touroperatoréw, budowaé obraz
atrakeyjnosci
— Budowa¢ wizerunek produktéw

— E-marketing, PR

Rozpoznawalnos¢ top of mind
i spontaniczna

Cele strategiczne

Priorytetowe instrumenty

Kanaly dystrybucji — B2C, B2B2C

Grupy docelowe — Wyzsze wyksztalcenie
— Sredni wiek
— Mlodziez akademicka
— Seniorzy

— Rodziny z matymi dzieémi, pod warunkiem atrakeji dla najmtodszych

Produkty priorytetowe — Turystyka miejska, kulturowa (w tym dziedzictwo historyczne — wspélna
historia)

— Sporty zimowe

— Turystyka specjalistyczna

— Turystyka pielgrzymkowa

Priorytetowe rynki emisyjne

;I% l] WIELKA BRYTANIA | IRLANDIA
IR TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

— Budapeszt

Kraj Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne Wydatki na
(rok poprz.=100) | inflacji | bezrobocia | podroze turystyczne podroze turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) turystyczne zagraniczna
w min ogétem w min wmld §
W. Brytania 3,0 2,3 53 42,355 64,137 72,3
Irlandia 6,0 2,9 4,6 4,140 6,261 8,8

Zrédla: OECD, IPK International, UNWTO.
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TURYSTYKA DO POLSKI

« Srednia dlugo§é pobytu ogélem: Wielka Brytania — 4,7 nocy, Irlandia — 5,1; poza gléwnym sezonem:
Wielka Brytania — 3,9 nocy, Irlandia - 4,7.

* Liczba turystow:

Przyjazdy w tys. 2005 2006 2007
Ogélem 377,56 515 614
Wielka Brytania 339,0 448 505
Irlandia 38,5 67 109

Zrédio: Instytut Turystyki.

e Udzial mezezyzn w przyjazdach z obu krajow wynosi 58%.

* W przyjazdach z Irlandii znaczacy udzial majg osoby do 24 lat: 21%, a wéréd Brytyjezykow tylko 8%.
Wséréd Irlandezykow najwyzszy udzial ma grupa 25-34 lat (356%), wérdéd Brytyjezykow zas sg to osoby
w wieku 35-44 lat (38%). Segment 55+ ma niewielki udziat (5%-9%).

* Tygodniowa liczba polgczen lotniczych — 485.

* Polgczenia lotnicze z Wielkg Brytanig ma 10 lotnisk w Polsce (410 rejséw tygodniowo, w tym 349
obstugiwanych przez LCCs). Wszystkie polgcezenia z Irlandig (74) oferowane sg przez LCCs. Po-
fgczenia lotnicze z Polskg ma pietnascie miast w Wielkiej Brytanii oraz trzy w Irlandii (Cork, Du-
blin, Shannon).

* Wzrost sprzedazy oferty katalogowe;j.

Popyt realny — City break

— Malopolska z Krakowem i Zakopanem

— Warszawa

— Gdansk i Pomorze

— Wroctaw

— Turystyka aktywna w tym narciarstwo, snowboard, wedréwki po gérach, jazda
konna i turystyka rowerowa

— Wydarzenia kulturalne, gastronomia

Rozpoznawalnos¢ — Krakow — 75%
top of mind — Warszawa — 53%
I spontaniczna — Gdansk, Tréjmiasto — 33%

— Zakopane, Tatry — 30%
— Wroclaw - 23%
— City breaks, miasta — 10%

Cele strategiczne — Partnerstwo z biurami podroézy, ksztalcenie, poszerzenie oferty w katalogach
Priorytetowe — ATL, e-marketing, PR
instrumenty
Kanaty dystrybuciji — B2B2C, B2C
Grupy docelowe — Biura podrézy
— Miodziez
— Mtioda Polonia
Produkty priorytetowe = — Turystyka miejska i kulturowa
Prigrxtetowe rynki — Obszar Wielkiego Londynu i okolicznych hrabstw (Surrey, Kent, Essex, Middlesex)
emisyjne — Hrabstwa Lancashire, Cheshire (obejmujace miasta Liverpool i Manchester)

Stabe strony produktéw — Brak odpowiedzi na popyt realny
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WLOCHY
TRENDY | ZJAWISKA

Najwazniejsze wskazniki w 2007 roku:

Dynamika PKB Stopa Stopa Zagraniczne Zagraniczne podroze Wydatki na
(rok poprz.=100) inflacji bezrobocia podroze turystyczne turystyczne ogotem turystyke
w % w % w % (wypoczynkowe) w min w min zagraniczng
wmid §
15 2,0 6,1 15,553 23,009 27,3

Zrédia: OECD, IPK International, UNWTO.

* Rosngcy ruch ,,camperowy” i zainteresowanie uzdrowiskami oraz kongresami.
* Podstawowy nocleg: hotel, apartamenty.

* Wypoczynek letni, przede wszystkim nad cieptym, poludniowym morzem, najchetniej w znanych ku-
rortach. Zimowy — narciarstwo w wysokich gérach, w doskonale wyposazonych o§rodkach, potozo-
nych w modnych miejscowosciach.

* Wycieczki poznaweze polaczone z wypoczynkiem, najchetniej obejmujace rejsy statkiem po morzach
i zwiedzanie miast. Same podrdze poznawcze nastawione sg na zwiedzanie nowych miast, ciekawych
muzedw, czesto naznaczone poszukiwaniem §ladow kultury antycznej i wspodtezesnej Wioch.

* Poszukujg produktéw nowych, dotychczas nie bedacych w sferze stalych zainteresowan, takich jak:
turystyka ekstremalna (nurkowanie w jeziorach i wrakach, trekking w trudnym terenie gérskim, in-
centive polgczone z przezyciem w warunkach ekstremalnych, golf, fotosafari w parkach narodowych,
podréze poslubne i okoliczno§ciowe (np. Nowy Rok, Boze Narodzenie), podréze tematyczne: szla-
ki zamkéw, win, podroéze statkami po wodach wewnetrznych, parki rozrywki, poznawanie kuchni re-
gionalnych.

TURYSTYKA DO POLSKI
« Srednia dlugos¢ pobytu: ogélem — 4,2 nocy; poza gléwnym sezonem — 3,2.

* Liczba turystow:

Rok 2005 2006 2007
Przyjazdy w tys. 247 276 327

Zrédio: Instytut Turystyki.

* Mezczyzni — 68% przyjazdow.
* Wiekszos¢é przyjazdow generujg osoby w wieku 35-44 lat (42%), mtodziez do 24 lat tylko 5%, ludzie
milodzi, 25-34 lat — 26%, segment 55 + stanowi 12%.

* W 2008 roku nastapit bardzo znaczacy spadek liczby potaczen lotniczych. Obecnie sg dostepne 82 rej-
sy tygodniowo (bylo 141), w tym 49 obslugiwanych przez LCCs. Najwiece]j polgczen jest z Mediolanu
(39) i Rzymu (27). Poza tym bezposrednie polaczenia z Polska maja Bolonia, Catania i Turyn. W Pol-
sce polaczenia z Wiochami majg: Warszawa, Krakéw, Katowice, Gdansk, Wroctaw, Poznan.

* Potgczenia kolejowe: brak bezposrednich.




ANALIZA RYNKOW — CELE WDROZENIA STRATEGII NA RYNKACH

Popyt realny — Wyjazdy zwigzane z wydarzeniami kulturalnymi i sportowymi
— Nowy Rok w Zakopanem, Krakowie, Warszawie, Wroctawiu
— Mazury

— Spotkania z kulturami regionalnymi

Poszukiwany standard — Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie, b&b lub
apartamenty o wysokim standardzie

Rozpoznawalnosc top of mind i spontaniczna | — Krakéw — 81%

— Warszawa — 43%

— Wroctaw — 35%

— Gdansk, Pomorze — 35%

— Mazury, jeziora — 30%

— Bialowieza, natura, parki krajobrazowe (ogélnie) — 20%
— Tatry, Zakopane — 14%

Cele strategiczne — Budowaé obraz wielkich miast innych niz Krakow
— Wzmacniaé wizerunek wieloproduktowej atrakeyjnosei

Priorytetowe instrumenty — E-marketing, PR, podréze studyjne
Kanaly dystrybucji — B2B, B2C
Grupy docelowe — Branza turystyczna

— Mlodziez

— Stowarzyszenia turystyki aktywnej
Produkty priorytetowe — Pobyty w miastach

— Czestochowa

— Parki narodowe
— Camping, caravaning

Priorytetowe rynki emisyjne — Region péInocny (zwlaszeza Lombardia i Veneto Friuli)
generuje ponad 52% przyjazdow do Polski — popyt koncentruje
sie na: pobytach w miastach, sanktuariach, turystyce szkolnej,
turystyce camperowej oraz aktywnej

— Region centralny — popyt koncentruje sie na weekendach
w miastach, pielgrzymkach, turystyce aktywnej

— Region potudniowy — popyt koncentruje sie na turystyce
pielgrzymkowej i miastach

Stabe strony produktéw Brak odpowiedzi na popyt realny




ANALIZA RYNKOW — CELE WDROZENIA STRATEGII NA RYNKACH

RYNEK KRAJOWY

Popyt realny

— Morze

— Géry w zimie
— Jeziora

— VFR

Rozpoznawalnos¢ top of mind
i spontaniczna

— Pomorskie 18%

— Podkarpacie 17%

— Malopolskie 16%

— Warminsko-mazurskie 13%

— Zachodniopomorskie 8%

— Mazowieckie 4%

— W kategorii miast: Krakéw, Zakopane, Gdansk, Wroclaw,
Warszawa, Kolobrzeg, Sopot, Gdynia

Cele strategiczne

— Pobudzi¢ wyjazdy krétkoterminowe, wesprzeé komercjalizacje
wydarzen

Priorytetowe instrumenty — ATL,
— e-marketing, PR

Kanaty dystrybuciji - B2C

Grupy docelowe — +35
— Mlodziez

Produkty priorytetowe — Morze, wydarzenia kulturalne
— Spotkania integracyjne

Priorytetowe rynki emisyjne

— Duze miasta

Stabe strony produktéw

— Konkurencja czasowa innych krajow ze wzgledu na stosunek
jakosci do ceny













Analiza SWOT - skrot z jez. ang. Jest to analiza Strenghts and Weaknesses (moenych i stabych stron),
Opportunities and Threats (szans i zagrozen).

Approved Destination Status (ADS) - Zatwierdzone przez Rzad Chinskiej Republiki Ludowej kra-
je, do ktorych obywatele Chin mogg podrézowaé w celach turystycznych za posrednictwem biur po-
drézy zgloszonych przez te kraje.

ATL — skrot z ang. Above The Line. Jest to czesé budzetu reklamowego przeznaczona na reklame w
mediach tradycyjnych, takich jak prasa, radio, telewizja, reklama zewnetrzna (media te nazywa sie
réwniez mediami ATL).

Badania rynku — dzialania dostarczajace niezbednej wiedzy do prowadzenia dzialalno$ci gospodarcze;j.
Maja na celu ustalenie mozliwo§ei oraz uwarunkowan, z ktorymi musi sie liczy¢ przedsiebiorstwo
w swoich dzialaniach produkeyjnych, ustugowych i handlowych uzaleznionych od nabywcéw, dostaw-
cow i konkurentéw. Najpopularniejsze rodzaje badan rynku to badania jako$ciowe i iloSciowe. Ba-
dania jakoSciowe majg na celu okreSlenie rodzaju i potrzeb nabywcow, segmentéw, w ktoérych wy-
stepuja, kanaléw rynku i ich uezestnikow, rozpoznanie konkurentéw oraz zakresu stosowania i sku-
teczno$ci instrumentéw marketingowych. Badania ilo§ciowe maja na celu poznanie dynamiki zjawisk
w poprzednich okresach, przygotowanie prognoz, okreslenie udzialu np. w rynku emisyjnym, po-
znanie wielko$ci udzialu wazniejszych konkurentow.

Billboard — jeden z rodzajoéw no$nikéw reklam zewnetrznych. Billboardy sg to tablice wolnostojace lub
zawieszone na §$cianie, wielko$ci okolo 12 m2. W Polsce najezeSciej spotyka sie tablice o dwoch wy-
miarach: 5,04x2,38 m lub 4,00x3,00m.

Brief — dokument zawierajgcy uporzgdkowany spis celow kampanii i wytyeznych, ktére ma spetniaé
reklama lub dana kampania. Przygotowuje go zazwyczaj klient lub pracownik agencji reklamowej.
Na jego podstawie zesp6t kreatywny i dzial mediéw agencji reklamowej przystepuja do pracy nad
przygotowaniem projektu reklamy i media planu. Jest to dokument petniacy gléwng funkcje w przy-
gotowaniu kampanii reklamowej.

BTL — skrét z ang. Below The Line. Jest to cze§é budzetu marketingowego reklamodawcy przezna-
czona na promocje skierowane do konsumentéw i detalistow. Nazywane tak sg rowniez media wspo-
magajace, do ktérych zaliczyé mozna: materialy promocyjne, Internet, reklame wydawniczg, wszel-
kiego rodzaju ulotki, gazety ogloszeniowe, listy reklamowe — direct mail, galanterie reklamowa, te-
lefon, kasety wideo, filmy.

Cel operacyjny — cel stuzgcy osigganiu celow posrednich, formutowany dla okre§lenia zadan realizowa-
nych na szezeblu wykonawezym.

Cel posredni — cel sluzacy osiggnieciu celu strategicznego (nadrzednego), wyznaczany dla obszaréw
priorytetowych.

Cel strategiczny — nazywany tez celem giéwnym lub nadrzednym, jest sprecyzowaniem pozgdanego
obrazu rzeczywistoSci w horyzoncie czasowym objetym programem.

City break - krétkie wyjazdy do miast, najczeSciej zwigzane z przedtuzonym weekendem, organizowane
dodatkowo poza gtéwnym urlopem.
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Cityboard — o$wietlona, wolnostojgca tablica reklamowa o wymiarach 6x3 m , zlokalizowana przy dro-
gach o duzym natezeniu ruchu.

Citylight — pod$wietlany od wewnatrz panel reklamowy o wymiarach 1,2x1,8 m, montowany w wiatach
przystankowych lub na konstrukcjach innych obiektéw uzytecznos$ci publicznej, takze wolnostojacy
lub $cienny.

Ewaluacja — ocena jakoSci i realizacji dzialan pod wzgledem stosownog$ci, skutecznosci, trwatosci, efek-
tywnosci oraz uzytecznosci w stosunku do okreslonych uprzednio zatozen i celow. Wyrdznia sie ewalu-
acje ex ante, prowadzong w fazie projektowania programu, ewaluacje mid term — prowadzong w trak-
cie realizacji programu, oraz ewaluacje ex post — dokonywang, po zakonczeniu realizacji programu.

Forum Turystyki Przyjazdowej (FTP) — organizacja nieformalna, dziatajgca od 2000 roku przy Pol-
skiej Organizacji Turystycznej, zrzeszajaca biura podrozy specjalizujace sie w turystyce przyjazdo-
wej do Polski.

Gospodarka turystyczna — obejmuje nie tylko dobra i ustugi stuzace bezposrednio konsumpeji turystycznej,
ale takze takie rodzaje aktywnosci gospodarczej, ktére sg SciSle badz czeSciowo uzaleznione od ruchu po-
dréznych i ktoérych rozwdj nie bytby mozliwy (lub bylby znacznie ograniczony), gdyby nie turystyka.

Grupa docelowa — z ang. target audience, to zbiér oséb bedacych potencjalnymi konsumentami pro-
duktu, do ktorych kierowany jest przekaz reklamowy. Tradycyjnym sposobem definiowania grupy
docelowej jest wybor os6b spetniajacych okreslone kryteria spoleczno-demograficzne. Mogg to byé:
wiek, pleé, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, liczba dzieci, dochdd, stan posiadania. Takie po-
dejscie opiera sie na zalozeniu, ze osoby o tych samych cechach demograficznych, zamieszkujace ten
sam region, wykazujg podobne zachowania zakupowe, a zatem kupujg produkty o zblizonych cechach
i w podobnych miejscach.

Krajowy produkt turystyczny — opracowana dla polskiego rynku turystycznego przez firme L&R Con-
sulting oraz Austrian Tourism Consultants (ATC) w ramach programu UE-PHARE TOURIN (rok
1997) ,, koncepcja 5 obszaréw turystyki polskiej o najwyzszym potencjale” wyrazona w Strategii Roz-
woju Krajowego Produktu. Sa to nastepujgce obszary: turystyka biznesowa, turystyka w miastach
i turystyka kulturowa, turystyka na terenach wiejskich, turystyka rekreacyjna, aktywna i specjali-
styczna, turystyka przygraniczna i tranzytowa.

Layout — uktad graficzny reklamy prasowej, ulotki reklamowej, strony internetowej i innych materia-
16w reklamowych.

Lobbing — wywieranie wplywu na organy wiadzy panstwowej w interesie okreslonych grup politycz-
nych, gospodarczych lub spolecznych.

Logo — graficzne przedstawienie marki produktu, znaku firmowego i innych symboli umieszczonych na
opakowaniach produktéw, w reklamie, drukach firmy, tworzone przez zastosowanie koloru, rozmiaru
i ksztattu liter, ich uktadu itp.

Marka — znak producenta ,,towaru” chronigcy przed nasladownictwem lub podrobieniem. Dobra mar-
ka np. samochodu oznacza, ze jego producent jest uznany na $wiecie.

Marketing — w literaturze podaje sie kilkadziesigt definicji marketingu. W zasadzie mozna uznaé ze jest
to rozpoznawanie, pobudzanie, rozwijanie i zaspokajanie potrzeb finalnego nabywecy.

Podstawowe elementy marketingu (4 x P): produkt (product), cena (price), miejsce, sieé punktéw sprze-
dazy produktéw (place), promocja (promotion).
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MICE - skroét z ang. Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions (ew. Events) (segment turystyki
biznesowej i kongresowo-konferencyjnej).

Monitoring — systematyczna obserwacja zestawu wyselekejonowanych wskaznikéw obrazujacych dy-
namike i strukture zjawisk objetych poszczegdlnymi celami programu, majgca na celu zapewnienie
informacji zwrotnych na temat zgodnosci przebiegu realizacji programu z jego harmonogramem.

NTA - skrét z ang. National Tourism Administration, narodowa administracja turystyczna.
NTO — skrét z ang. National Tourism Organization, narodowa organizacja turystyczna.

Odwiedzajacy - kazda osoba podrézujaca do miejsca znajdujgcego sie poza jej “zwyktym otoczeniem”
na czas nie dluzszy niz 12 miesiecy, jesli podstawowy cel podrézy jest inny niz podjecie dziatalno-
§ci zarobkowej wynagradzanej w odwiedzanej miejscowosci. W praktyce liezbe przekroczen granicy
przez cudzoziemcow traktuje sie jako liczbe cudzoziemcéw odwiedzajacych Polske. Oznacza to, ze
jedna osoba kilkakrotnie przekraczajaca granice jest traktowana jako kilka os6b.

Odwiedzajacy jednodniowy — odwiedzajacy, ktéry nie nocuje w obiektach zakwaterowania zbiorowego
lub indywidualnego (kwatery agroturystyczne, pokoje gosécinne itp.) w odwiedzanym kraju.

Outdoor — w tlumaczeniu z jez, ang. otoczenie zewnetrzne. Termin powszechnie uzywany w mediach
i reklamie; oznacza reklame eksponowang na zewngtrz na tablicach reklamowych, stupach ulicznych,
Scianach budynkow, wiatach przystankowych itp.

Podroéze dlugookresowe — trwajace co najmniej 5 dni, polgczone co najmniej z czterema noclegami.
Podréze krotkookresowe — trwajace 2-4 dni, polgezone co najmniej z jednym noclegiem.

Podroéze studyjne — podroéze poznawcze organizowane dla §rodowisk opiniotwoérezych, takich jak: dzien-
nikarze prasy, radia i telewizji, touroperatorzy, agencje podrdzy, VIP i inni.

Popyt turystyczny — do popytu na ustugi i produkty zalicza sie podréze indywidualne, podréze stuz-
bowe, wydatki z budzetu pahstwa na turystyke, naklady inwestycyjne, wplywy dewizowe z turystyki
przyjazdowej oraz inne wplywy z eksportu zwigzanego z turystyka.

Produkt turystyczny — dostepny na rynku pakiet materialnych i niematerialnych sktadnikéw, umozli-
wiajacych osiggniecie celu wyjazdu turystycznego. Produkt ten stanowig naturalne i stworzone przez
czlowieka dobra turystyczne, towary i ustugi umozliwiajgce przybycie, pobyt i korzystanie z waloréw
turystyeznych oraz atrakeyjne spedzanie czasu.

Przemyst turystyczny — obejmuje produkcje débr i ustug $cisle zwigzanych z turystyka, takich jak za-
kwaterowanie, wyzywienie, ustugi rekreacyjne i transport turystow.

Przychody dewizowe (wplywy z turystyki przyjazdowej) — wszystkie wydatki ponoszone w czasie po-
bytu przez cudzoziemeéw odwiedzajgcych Polske (wydatki cudzoziemeéw w Polsce) powiekszone o prze-
kazy na konta polskich podmiotéw turystycznych z tytulu ustug §wiadezonych cudzoziemcom na te-
rytorium Polski (wg danych NBP).

Public relations (PR) — to dzialania, ktérych celem jest budzenie i utrzymywanie zaufania do przed-
siebiorstwa w otoczeniu, w ktorym dziala, a zwlaszcza budowanie wlasciwego wizerunku w mediach
przez wspodlprace z dziennikarzami i informowanie ich o planach przedsiebiorstwa i jego osiggnie-
ciach.
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Region turystyezny — stosunkowo jednorodny obszar, ktéry wyroéznia sie z otoczenia okreslonymi ce-
chami naturalnymi i/lub zabytkami. Przyjmujac to ogélne okreslenie jako podstawe definiowania
kazdego regionu, nalezy uznaé, ze region turystyczny to taki obszar, ktéry charakteryzuje sie atrak-
cyjnymi walorami turystycznymi, gléwnie naturalnymi, oraz odpowiednim zagospodarowaniem i na
ktorym koncentruje sie ruch turystyczny. Wazng cechg okreslajacg kazdy region, w tym réwniez tu-
rystyezny, jest jego sp6jnosé i powigzanie, ktorych intensywnosé wyznaczaja granice regionu.

Regionalne i lokalne organizacje turystyczne — organizacje wspélpracy samorzadu terytorialnego
ilokalnej branzy turystycznej. Ich czlonkami lub udzialowcami sg: marszalek wojewddztwa, sto-
warzyszenia gmin lub ich zwigzki, powiaty, atrakeyjne turystycznie gminy, przedstawiciele lokalnej
branzy turystycznej zrzeszonej w stowarzyszeniach, inne podmioty zainteresowane rozwojem tu-
rystyki w wojewddztwie.

Srodki publiczne — $rodki finansowe z budzetu panstwa, z budzetéw jednostek samorzadu oraz innych
jednostek zaliczonych do sektora finanséw publicznych oraz Srodki pochodzace z budzetu Unii Ku-
ropejskiej i inne §rodki zagraniczne nie podlegajace zwrotowi.

Top-of-mind — spontaniczna znajomo$¢ marki; pierwsze, spontaniczne skojarzenie przychodzace na
mys$l osobie pytanej o produkt. Top-of-mind wskazuje, ktéra marka kategorii produktéw lub ustug
jest pierwszg rozwazang marka w momencie decyzji o zakupie. Wysoka wartosé top-of-mind mar-
ki X wyrazona w procentach méwi, jak duzy odsetek badanych respondentéw rozwaza marke X jako
pierwszg podczas decydowania o zakupie.

Turystyka krajowa — krajowe wyjazdy mieszkancéw danego kraju.

Turysci — odwiedzajacy, ktorzy przynajmniej przez jedng noc korzystaja z obiektéw zakwaterowania
zbiorowego lub indywidualnego w odwiedzanym kraju, regionie, miejscowosci.

Uczestnictwo w turystyce (uczestnictwo w wyjazdach turystycznych, aktywnos$é turystyczna spote-
czefistwa) — procentowy udzial osob wyjezdzajacych poza miejsce swego zamieszkania chociaz raz
w roku i spedzajacych poza miejscem stalego zamieszkania przynajmniej jedng noc, w populacji da-
nego kraju, regionu, miejscowosci.

USP — z ang. Unique Selling Proposition, jest to unikatowa cecha sprzedazy (nadanie produktowi roz-
poznawalnych i unikatowych cech).

VFR -z ang. Visit to Friends or/and Relatives (odwiedziny u rodziny lub/i znajomych).

WUTZ - Wskaznik UzytecznoS§ci Turystyki Zagraniczne;j.

Wyjazdy urlopowo-wakacyjne — podroéze poza miejsce zamieszkania, ktére trwaja co najmniej 5 dni.
Wyjazdy weekendowe — podroéze co najmniej z jednym noclegiem, trwajgce nie dluzej niz 4 dni.

Zagraniczna turystyka przyjazdowa — obejmuje przyjazdy do danego kraju oséb mieszkajacych na
stale za granicg.

Zagraniczna turystyka wyjazdowa — obejmuje wyjazdy z danego kraju oséb mieszkajacych w tym
kraju.
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Strategia promocji Krakowa 2004-2006. Praca zbiorowa pod kier. prof. Z. K. Zuziaka. Urzgd Miasta
Krakowa, Krakow 2007

Strategia promocyi turystyki na lata 2009-2015. Diagnoza, przygotowanie zatozen. Instytut Turysty-
ki, lipiec 2008

Strategia promocji turystyki w Warszawie 2007-2010 (prezentacja), czerwiec 2007
Strategia rozwoju turystyki dla wojewddztwa malopolskiego na lata 2007-2013.

Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Kujawsko-Pomorskie Biuro
Planowania Przestrzennego i Regionalnego we Wtoctawku, kwiecien 2004

Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie pomorskim na lata 2004-2013. Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Pomorskiego, Gdansk 2004

Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie slgskim na lata 2004-2013. Sejmik Wojewddztwa Sla—
skiego, Katowice, grudzien 2004

Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie swietokrzyskim na lata 2006-2014. Polska Agencja
Rozwoju Turystyki S.A. Warszawa, listopad 2005

Strategia rozwoju turystykt w wojewodztwie warminisko-mazurskim. Urzad Marszalkowski Wo-
jewodztwa Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn, grudzien 2004

Strategia rozwoju turystykt w wojewodztwie wielkopolskim (projekt). Instytut Turystyki na zle-
cenie Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa 2006

Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie zachodniopomorskim do roku 2015. Polska Agencja
Rozwoju Turystyki na zlecenie Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej. War-
szawa-Szczecin-Koszalin 2005/2006.

Strategie rozwoju wojewodztw na lata 2007-2013 (16)

Walas B.: Metodologiczne aspekty standaryzacji produktu turystycznego. Problemy Turystyki 1995
nr 1/2

Walas B.: Marka turystyczna miast ¢ regiondw. Rynek Turystyezny 2001 nr 11-12

Walas. B.: Marketing produkt w turystycznych na tle ewolucji popytu i podazy i metodologia ich
identyfikacji. W: Strategia rozwoju turystyki w Polsce na lata 2007-2013. AWF Warszawa 2006

Wizerunek miast 1 regionéw w swietle wynikow badas. Metodologie badawcze. Synovate sp. z o.0.
prezentacja, maj 2007

Zabinska T.: Partnerstwo jako determinanta rozwoju turystyki w regionie — dylematy teorii i prak-
tyki. W: Turystyka w badaniach naukowych. Prace ekonomiczne WSIiZ Rzeszéw 2006, 5.409-423

Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2007 roku. Instytut Turystyki Warszawa 2008

Zalozenia do strategii promocji turystycznej miasta Czestochowy. Urzgd Miasta Czestochowy, Kra-
koéw; Czestochowa 2008
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. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Katedra Turystyki

. Biuro Ksztaltowania Relacji Spotecznych, Urzad Miasta Poznania

. Biuro Promocji i Marketingu, Urzad Miasta Krakowa

. Biuro Promocji Miasta Stotecznego Warszawy

. Biuro Promocji Miasta Urzedu Miejskiego Wroclawia

. Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta Gdansk

. Biuro Promocji Turystyki i Wspoélpracy z Zagranicg, Urzad Miasta Y.odzi
. Forum Turystyki Przyjazdowej

. Forum Turystyki Regionéw

. Fundacja Polskiego Godia Promocyjnego

. Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach

. Instytut Marki Polskiej

. Instytut Turystyki w Warszawie

. Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego

. Krajowa Izba Gospodarcza

. Ministerstwo Gospodarki, Departament Instrumentéw Wsparcia

. Ministerstwo Sportu i Turystyki, Departament Turystyki

. Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Departament Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej
. PL.2012 Sp. z o.0.

. Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych
. Polska Agencja Rozwoju Turystyki

. Polska Federacja Campingu i Caravaningu

. Polska Izba Turystyki

. Polskie Stowarzyszenie Public Relations

. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze
. Polska Izba Hotelarstwa

. Rada Krajowa Izb Turystyki

. Redakeja ,,MICE POLAND”

. Redakeja ,,Rynek Turystyczny”

. Redakeja “Rynek Podroézy”

. Redakeja ,,TTG Poland”

. Redakeja ,,Wiadomog$ci Turystyczne”

. Redakcja Magazynu ,,BRIEF”
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Regionalne organizacje turystyczne: Dolnoslaska, Lubelska, Lubuska, Kujawsko-Pomorska, Ma-
zowiecka, Podlaska, Pomorska, Slgska i Wielkopolska

Stoteczne Biuro Turystyki Miasta Stotecznego Warszawy
Stowarzyszenie Ekspertow Turystyki

Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce

Unia Uzdrowisk Polski

Warsaw Destination Alliance

Wyzsza Szkota Turystyki, Hotelarstwa i Gastronomii w Warszawie



Nazwisko i imie

Nazwisko i imie

Nazwisko i imie

Nazwisko i imie

Augustyniak Dominika Kiszluk Grzegorz Olchowik Liliana Tarajko Monika
Bloch Jadwiga Kloszewski Alex Pawlowski Sylwester Tekieli Barbara
Boguszewski Marek Kloczko Marek Piasta Jacek Traczyk Marek
Bolimowska Danuta Korsak Jan Pietruszynska Marianna | Trzcialkowski Mariusz

Borowinska Iwona

Kulesza Iwona

Przybyl Krzysztof

Wilezkowski Rafal

Wejsis-Golebiak

Boruc Mirostaw Kreft Wojciech Raciniewska Elzbieta Malgorzata

Dr Burzynski Tadeusz Lewandowski Pawet Radkowska Bozena Wiéniewski Szymon
Byczkowski Michat Dr Lopacinski Krzysztof | Rajkowski Rafal Wojciechowski Pawet
Dr Bystrzanowski Julian | Luczak Sebastian Ratajezyk Katarzyna Wojtkiewicz Krzysztof

Wyrobek-Kaczor

Cetnarski Ryszard Malinowska Justyna Romaszkan Pawet Agnieszka

Ciepal Martyna Meller Katarzyna Rostecka Katarzyna Wyrwicz Elzbieta
Dabrowska Jadwiga Migdal Marek Saja Andrzej Wysokinski Jan
Dr Dziedzic Tomasz Mikuszewski Jacek Satek Zbigniew Zarazinski Dawid
Fedyk Wojciech Milik Tadeusz Sikorska Agnieszka Zbierska Anna
Frackowiak Irena Milski Krzysztof Sobierajska Katarzyna Zebrowski Janusz

Prof. dr hab. Golembski

Grzegorz Nowicka Katarzyna Szymanczyk Jerzy
Groblewski Wiodzimierz | Olendzki Krzysztof Szymanski Andrzej
Hanisz Dorota Partyka Krzysztof Smiech Wojciech
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tel. +(43-1) 524 71 91 12, fax +(43-1) 524 71 91 20
www.wien.polen.travel * wien@pot.gov.pl

tel. +(32-2) 740 06 20, fax +(32-2) 742 37 35
www.bruxelles.pologne.travel ¢ bruxelles@pot.gov.pl

tel. +(33-1) 42 44 19 00, fax +(33-1) 42 97 52 25
www.paris.pologne.travel  paris@pot.gov.pl

tel. +(49-30) 21 00 920, fax +(49-30) 21 00 92 14
www.berlin.polen.travel ¢ berlin@pot.gov.pl

tel. +(44) 8700 67 50 12, fax +(44) 8700 67 50 11
www.london.poland.travel ¢ london@pot.gov.pl

tel. +(31-20) 625 35 70, fax +(31-20) 623 09 29
www.amsterdam.polen.travel * amsterdam@pot.gov.pl

tel. +(36-1) 269 78 09, fax +(36-1) 269 78 10
www.budapest.lengyelorszag.travel * budapest@pot.gov.pl

tel. +(89-06) 482 70 60, fax +(39-06) 481 75 69
www.roma.polonia.travel * roma@pot.gov.pl

tel. +(81) 3-5908-3808, fax +(81) 3-5908-3809
www.tokio.poland.travel ¢ tokio@pot.gov.pl

tel. +(7-495) 510 62 10, fax +(7-495) 510 62 11
www.moskva.poland.travel * moskva@pot.gov.pl

tel. +(34-91) 541 48 08, fax +(34-91) 541 34 23
www.madrid.polonia.travel * madrid@pot.gov.pl

tel. +(46-8) 21-60-75, fax +(46-8) 21-04-65
www.stockholm.polen.travel ¢ stockholm@pot.gov.pl

tel. +(1-201) 420 99 10, fax +(1-201) 584 91 53
www.newyork.poland.travel * newyork@pot.gov.pl

tel. +(38-044) 278 67 28, fax +(38-044) 278 66 70
www.kyiv.polscha.travel ¢ kyiv@pot.gov.pl
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ul. Igielna 13, 50-117 Wroclaw

tel. (71) 344 11 09, fax (71) 341 79 92
dot@dot.org.pl

www.dot.org.pl

ul. Welniany Rynek 5/8, 85-036 Bydgoszcz (do korespondencji)

Urzad Marszatkowski w Toruniu (siedziba)
Pl. Teatralny 2, 97-100 Torun

tel. (562) 376 70 19, fax (52) 376 70 19
biuro@Xk-pot.pl

www.k-pot.pl

ul. M.C. Sklodowskiej 5 p. 107, 20-029 Lublin
tel. (81) 532 14 48, fax (81) 532 14 48
lublin@almatur.pl

www.lrot.pl

ul. Podgoérna 7, 65-057 Zielona Géra
kom. 607 065 755

j-bloch@lotur.eu

www.lotur.eu

ul. Sw. Krzyza 14, 31-028 Krakéw (do korespondencji)
ul. Westerplatte 15, 31-033 Krakow (siedziba)

tel. (12) 421 16 04, (12) 421 15 36, fax (12) 421 16 04
biuro@mot.krakow.pl

www.mot.krakow.pl

ul. Ciotka 10 A, pokdj 201, 221, 01-402 Warszawa
tel. (22) 877 20 10

fax (22) 877 22 70

biuro@mazowsze.mrot.pl

www.mrot.pl

ul. Zeromskiego 3, 45-053 Opole

tel. (77) 441 25 21, fax (77) 442 93 20
info@orot.pl

www.orot.pl

ul. Szopena 51/302, 35-959 Rzeszow

tel. (17) 852 06 00 w. 230, fax (17) 867 62 30
prot@prot.rzeszow.pl
www.podkarpackie-turystyka.pl
www.podkarpackie.travel.pl
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ul. Malmeda 6, 15-440 Bialystok

tel. (85) 732 68 31, fax (85) 732 68 31
podlaskieit@podlaskieit.pl
www.podlaskie.pl

ul. Dlugi Targ 8/10, 80-958 Gdansk

tel. (58) 320 41 39, (58) 323 32 03, (58) 323 32 04, (58) 323 32 05,
fax (568) 323 32 03

it@prot.gda.pl

www.prot.gda.pl

ul. Sienkiewicza 67, 90-009 t.6dZ
tel. (42) 638 59 57, fax (42) 638 59 57
biuro@rotwl.pl

www.rotwl.pl

ul. Sciegiennego 2 p. 32, 25-033 Kielce

tel. (41) 361 80 57, (41) 348 00 60, fax (41) 361 80 57
rot@swietokrzyskie.travel
www.rot.swietokrzyskie.pl

ul. Mickiewieza 29, 40-085 Katowice
tel. (32) 207 207 1, (32) 207 207 2
info@silesia-sot.pl
www.silesia-sot.pl

ul. Staromiejska 1, 10-017 Olsztyn
t. (89) 535 35 65, (89) 535 35 67
fax (89) 535 35 66
wcit@warmia.mazury.pl
www.warmia-mazury-rot.pl

ul. 27 grudnia 17/19, 61-737 Poznan
tel. (61) 664 52 34, fax (61) 664 52 21
biuro@wotwielkopolska.pl
www.wotwielkopolska.pl

ul. Partyzantow 1, 70-222 Szczecin
tel. (91) 433 41 26, fax (91) 489 48 30
info@zrot.pl

www.zrot.pl
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Polska Organizacja Turystyczna
ul. Chatubinskiego 8, 00-613 Warszawa
tel. 0-22 536 70 70 fax 0-22 536 70 04
e-mail: pot@pot.gov.pl; www.pot.gov.pl

www.polska.travel; www.poland-convention.pl; www.zarabiajnaturystyce.pl



