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Wstep

Niniejszy dokument jest opracowaniem przygotowanym w ramach projektu pod nazwg
,0pracowanie Strategii Komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim”,
zrealizowanego na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej. Projekt bedzie stanowi¢ podstawe do
wypracowania koncepcji i przeprowadzenia kampanii multimedialnej na wskazanych rynkach w
latach 2011-2012. Strategia komunikacji realizowana bedzie w ramach dziatania 6.3 , Promocja
turystycznych waloréow Polski” (osi priorytetowej 6 Polska gospodarka na rynku miedzynarodowym —
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013).

Podstawowym celem planowanych kampanii jest budowanie i umacnianie wizerunku Polski na
wskazanych rynkach docelowych, jako kraju atrakcyjnego, otwartego na turystéw, nowoczesnego,
bezpiecznego i spetniajgcego standardy europejskie. Oczekiwanym efektem kampanii jest wzrost
zainteresowania Polska, przektadajacy sie na wzrost turystyki przyjazdowej z tych rynkéw.

Niniejszy raport sktada sie z dwdch czesci — diagnostycznej i strategicznej. W ramach czesci
diagnostycznej raportu przeprowadzono analize strategiczng sektora turystycznego w Polsce,
otoczenia konkurencyjnego oraz potencjalnych konsumentéw polskiego produktu turystycznego,
przede wszystkim w kontekscie trzech krajéw bedacych krajami docelowymi planowanych kampanii,
natomiast czes¢ strategiczna zawiera rekomendacje odnosnie strategii komunikacji marketingowej na
omawianych trzech rynkach docelowych.

Czesc diagnostyczna raportu podzielona jest na cztery rozdziaty. Rozdziat pierwszy zawiera informacje
o kondycji sektora turystycznego w Polsce oraz o obecnym wizerunku turystycznej marki Polska na
rynkach docelowych oraz jej mocnych i stabych stronach, potencjale i ograniczeniach.

W rozdziale drugim dokonano analizy otoczenia konkurencyjnego turystycznej marki Polska,
z uwzglednieniem aktualnych dziatan marketingowych konkurencji ijej oferty produktowe] oraz
mocnych i stabych stron konkurencji.

Rozdziat trzeci zawiera informacje dotyczace aktywnosci turystycznej mieszkancéw rynkow
docelowych oraz przybliza obraz konsumenta w zakresie zrozumienia motywéw i preferencji
wyjazddw turystycznych.

Analizy SWOT turystyki przyjazdowej do Polski z poszczegdlnych rynkéw docelowych przedstawione
w rozdziale czwartym sg podsumowaniem czesci diagnostycznej.

Czesc strategiczng dokumentu rozpoczyna rozdziat pigty, w ktorym zamieszczono rekomendacje
odnosnie pozycjonowania strategicznego Polski i ogdlnych ram komunikacyjnych, ze wskazaniem idei
przewodniej komunikacji Polski oraz argumentéw uwiarygadniajgcych to pozycjonowanie.

W rozdziale szdstym przedstawiono natomiast proponowane dziatania marketingowe w ramach
strategii komunikacji w ukfadzie czasowym, ze wskazaniem celéw dziatan, grup docelowych i narzedzi
wykorzystywanych w komunikacji na poszczegdlnych rynkach. Wskazano réwniez mozliwe do
zastosowania wskazniki realizacji poszczegélnych dziatan.



Metodologia opracowywania dokumentu

Podstawowym zatozeniem metodologicznym odnosnie opracowania niniejszego dokumentu jest
przeprowadzenie diagnozy sektora turystyki w Polsce, a nastepnie, na podstawie wnioskow
uzyskanych w czesci diagnostycznej, opracowanie strategii komunikacji marketingowej na rynkach
niemieckim, brytyjskim i francuskim. Opracowanie czesci diagnostycznej zostato przeprowadzone na
podstawie analizy danych zastanych oraz przeprowadzonych badan rynkowych.

Zrédta wtorne

Zrédtami informacji w ramach analizy desk research na potrzeby czeéci diagnostycznej badania byty
przede wszystkim:
1. dane statystyczne publikowane przez:

Gtéwny Urzad Statystyczny, GUS

Instytut Turystyki

World Tourism Organisation, UNWTO

European Travel Commission, ETC

Eurostat

urzedy statystyczne Czech, Stowacji, Wegier, krajéow battyckich, Niemiec, Wielkiej
Brytanii i Francji

2. dokumenty strategiczne w zakresie rozwoju turystyki w Polsce:

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, POT,
pazdziernik 2008 oraz wyniki analiz Zrédtowych zrealizowanych na potrzeby
opracowania

Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, dokument rzgdowy, Ministerstwo Sportu i
Turystyki, Warszawa, 2008

regionalne strategie rozwoju turystyki wojewodztw

3. publikacje Komisji Europejskiej:

raporty za 2008 rok z zakresie organizacji sektora turystyki w krajach cztonkowskich
Unii Europejskiej, publikowane na stronach Komisji Europejskiej

Cohesion Policy 2007-13, National Strategic Reference Frameworks, publikacja Unii
Europejskiej, styczen 2008

4. pozostate publikacje dotyczace sektora turystycznego:

Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski — Niemcy, Wielka Brytania, Francja,
TNS OBOP, listopad 2009

Holiday Travel Patterns of German Tourists, Trends and Analyses, Reise Monitor
2009, ADAC Verlag

Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291 —
The Gallup Organisation, publikacja na zlecenie Komisji Europejskiej, marzec 2010
OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010

European Tourism in 2010: Trends and Prospects, Quarterly Report (Q1/2010), ETC,
Bruksela 2010

Handbook on Tourism Destination Branding, UNWTO, Madryt 2009

A Practical Guide to Tourism Destination Management, WTO, Madryt 2007

5. dokumenty strategiczne w zakresie promocji turystyki w Republice Czeskiej, Stowacji, na
Wegrzech i w krajach battyckich

6. artykuty prasowe czotowych wydawnictw niemieckich, brytyjskich i francuskich

7. strony internetowe: ROT'éw; polskich wtadz regionalnych; touroperatorow niemieckich,
brytyjskich i francuskich; narodowych organizacji turystycznych Czech, Stowacji, Wegier i
krajéw battyckich; portali turystycznych; portali marketingowych i innych



Zrodta pierwotne

Wstepna analiza materiatu zgromadzonego na podstawie danych wtdrnych stanowita podstawe do
zaplanowania i przeprowadzenia badan jakosSciowych na rynkach niemieckim, brytyjskim i
francuskim. Badania jakosciowe w zostaty przeprowadzone w formie zogniskowanych wywiadéw
grupowych (Focus Group Interview — FGI) wsrdd mieszkarncow omawianych rynkéow docelowych oraz
w formie indywidualnych wywiadéw pogtebionych (Individual In-Depth Interview — IDI) wsréd
touroperatorow dziatajacych na tych rynkach.

Metodologia prowadzenia FGI

W celu pogtebienia wiedzy o zwyczajach i cechach konsumentéw oraz o wizerunku turystycznej marki
Polska na rynkach niemieckim, brytyjskim i francuskim przeprowadzono po 8 zogniskowanych
wywiaddw grupowych wsrdd mieszkancéw kazdego z wymienionych rynkow.

Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie 17-21 maja 2010 roku w jezyku obowigzujgcym w
danym kraju. W kazdym z wywiadéw wzieto udziat 8 osdb oraz moderator (native speaker). Czas
trwania kazdego wywiadu to 90 minut.

Uczestnikami wywiadéw byli mieszkancy Berlina i Monachium (Niemcy), Londynu i Manchesteru
(Wielka Brytania) i Paryza i Lyonu (Francja) — kobiety i mezczyzni w wieku 20-70. Grupy badawcze
podzielone byty ze wzgledu na wiek i tak z czterech fokuséw w danym miescie dwa odbyty sie wsrdd
grupy wiekowej 20-45 lat i dwa wsréd grupy wiekowej 46-70 lat. Uczestnikami badania byty osoby o
zréznicowanym poziomie wyksztatcenia i stanie rodzinnym, nie pracujgce w sektorze turystyki,
wyjezdzajgce min. raz w ciggu ostatnich 12 miesiecy w celach turystycznych poza miejsce
zamieszkania i min. raz w ciggu ostatnich 36 miesiecy za granice (w dowolnym celu) oraz nie
odrzucajgce Polski jako potencjalnego celu podrdzy.

Wyniki badania na poszczegdlnych rynkach zostaty przedstawione w oparciu o nastepujgce kryteria
segmentacyjne:

= miasto zamieszkania w ramach kazdego kraju

= grupa wiekowa — mtodzi (20-45 lat) vs. starsi (46-70 lat)

= stan rodzinny — osoby z dzie¢mi vs. osoby bez dzieci

Tematyka badania koncentrowata sie na zagadnieniach zwigzanych z wakacjami, zwyczajami
wyjazdowymi mieszkancéw Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji, Zzrodtami informacji i sposobami
planowania wyjazdéw, a takie poruszata kwestie wizerunku Polski i miejsce Polski na mapie
destynacji turystycznych mieszkancéw danego kraju.

Metodologia prowadzenia IDI

Oprdcz zogniskowanych wywiadédw grupowych w ramach badania przeprowadzono 15 wywiaddw
indywidualnych z touroperatorami. W kazdym z panstw objetych badaniem, tj. w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i Francji przeprowadzono po 5 wywiaddw.

Dobodr respondentéw w badaniu byt celowy. Podstawowym zatozeniem odnosnie doboru préby byto
przeprowadzenie 5 wywiaddéw w kazdym kraju, wsrdd ktérych 3 z touroperatorami posiadajgcymi
Polske w swojej ofercie oraz 2 wywiady z podmiotami nie posiadajgcymi Polski w ofercie. Na tym
etapie realizacji badania napotkano jednak trudnosci w realizacji wywiadéw z touroperatorami nie
posiadajgcymi Polski w ofercie, co wynikato w duzej mierze z faktu, ze sektor turystyczny jest dos¢
silnie skoncentrowany i rozne marki pod ktérymi sg oferowane produkty turystyczne sg tak naprawde
skupione w ramach wiekszych grup, a w ramach zdecydowane]j wiekszosci tych duzych grup Polska
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jest najczesciej oferowana. Wybdr touroperatordéw nie posiadajgcych Polski w ofercie ograniczono do
firm, ktére oferuja wyjazdy do niektérych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej, a nie posiadajg
Polski w ofercie. Jednoczesnie pominieto touroperatoréw, ktérzy nie majg Polski w ofercie, poniewaz
specjalizujg sie w wyjazdach w oddalone regiony, np. Bliski Wschdd, Australia czy Ameryka
Potudniowa.

Touroperatorzy poddani badaniu posiadali minimum trzyletnie doswiadczenie w branzy. W celu
minimalizacji/unikniecia efektu wptywu badacza na respondenta wywiady zostaty przeprowadzone w
jezykach ojczystych respondentéw przez osoby nie bedgce Polakami, a biegle postugujace sie w
jezyku ojczystym rozmodwcy.

Wywiady przeprowadzono w oparciu o ujednolicony scenariusz rozmowy (zréznicowany jedynie na
poziomie pytan o turystyke do Polski w zaleznosci od tego, czy touroperator posiadat Polske w
ofercie), a ich przebieg udokumentowano za pomocg nagran audio i transkrypcji. Materiaty zostaty
nastepnie przettumaczone na jezyk polski. Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie 17 maja - 21
czerwca 2010 roku.

Zakres wywiadéw indywidualnych przeprowadzonych wsréd touroperatoréw byt zblizony do
zagadnien poruszanych podczas wywiadow fokusowych w zakresie preferencji konsumentéw,
popularnych form turystyki i kierunkéw wyjazdéw oraz wizerunku Polski i Europy Srodkowo-
Wschodniej, przy czym w wiekszym stopniu koncentrowat na samej organizacji turystyki, a takze byt
poszerzony o zagadnienia zwigzane z dziataniami marketingowymi touroperatoréw i formami
wspotpracy z przedstawicielstwami Polskiej Organizacji Turystycznej na tych rynkach.



Diagnoza — analiza strategiczna

1. Sektor turystyczny w Polsce

1.1. Turystyka przyjazdowa do Polski
Ruch przyjazdowy do Polski
Liczba przyjazdéw obcokrajowcéw odwiedzajgcych Polske w 2009 roku wyniosta 53,8 min, o 10,2%
mniej niz w 2008 roku. Zdecydowang wiekszos¢ przyjazdow (78%) stanowity przyjazdy jednodniowe,
bez noclegu na terenie Polski. Turys$ci stanowili 22% liczby odwiedzajacych obcokrajowcdw, ich liczba

wyniosta w 2009 roku 11,9 min i spadfa w stosunku do roku poprzedniego o 8,3%.

Liczba przyjazdéw cudzoziemcéw do Polski w latach 2004-2009 ( w tys.)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/2008

Przyjazdy, w tym: 61918 64 606 65 115 66 208 59 935 53 840 -10,2%
Turysci 14 290 15 200 15670 14 975 12 960 11980 -8,3%
Odwiedzajacy 47 628 49 406 49 445 51233 46 975 41950 -10,7%

Zrédto: dane UNWTO
Wedtug prognoz Instytutu Turystyki srednie tempo zmian liczby przyjazdéw turystéw do Polski do
2013 roku wyniesie 2,9%. Prognoza na 2010 rok zaktada wzrost liczby przyjazdéw turystéw do

poziomu 12,3 min i w kolejnych latach stopniowy wzrost do poziomu 13,3 min w 2013 r.

W strukturze kierunkdéw, z ktdrych pochodzg odwiedzajgcy Polske zdecydowang wiekszosé stanowig
przyjazdy z krajéw europejskich. Niewiele ponad 1% odwiedzajgcych stanowig goscie spoza Europy.

Przyjazdy cudzoziemcow do Polski w latach 2007-2009 (w tys.)

2007 2008 2009 2009/2008
Niemcy 38103 34 630 26 070 -24,7%
Czeska Republika 7292 7 820 8 180 4,6%
Stowacja 3210 3740 5040 34,8%
Ukraina 5444 3320 3820 15,1%
Biatorus 3861 2130 2 360 10,8%
Litwa 1392 1930 2 640 36,8%
Rosja 1626 1290 1210 -6,2%
Wielka Brytania 548 555 500 -9,9%
totwa 485 540 390 -27,8%
Holandia 363 355 335 -5,6%
Austria 318 320 325 1,6%
Wtochy 327 275 255 -7,3%
USA 331 270 230 -14,8%
Wegry 273 255 225 -11,8%
Francja 258 240 240 0,0%
Pozostate kraje 2377 2 265 2020 -10,8%
OGOLEM 66 208 59 935 53 840 -10,2%

Zrédto: dane Instytutu Turystyki

Najwiekszy udziat w ogdle odwiedzajacych Polske stanowig mieszkancy Niemiec, Czech, Stowacji,
Ukrainy i Biatorusi, przy czym nalezy zauwazy¢, ze liczba gosci zza wschodniej granicy (Ukraina,



Biatorus) w 2009 roku wzrosta, po zaobserwowanym w 2008 roku znacznym spadku, wynikajgcym w
duzej mierze z wejscia Polski do strefy Schengen. Wzrosta takze liczba gosci z Czech (+4,6%), Stowacji
(+34,8%), Litwy (+36,8%) i Austrii (+1,6%).Spadta natomiast liczba odwiedzajgcych m.in. z Niemiec (-
24,7%), Rosji (-6,2%), Wielkiej Brytanii (-9,9%), totwy (-27,8%), Holandii (-5,6%), Wtoch (-7,3%), USA
(-14,8%) i Wegier (-11,8,%).

Wykorzystanie bazy noclegowej

Na podstawie danych GUS o liczbie turystéw zagranicznych korzystajgcych z turystycznych obiektéow
zbiorowego zakwaterowania, mozna zauwazy¢ spadek zaréwno liczby turystéw zagranicznych, jak i
udzielonych noclegdw w ciggu ostatnich 3 lat.

W 2009 roku z obiektéw zbiorowego zakwaterowania korzystato 3,7 min turystéw zagranicznych, o
9,5% mniej niz w roku poprzednim. Liczba noclegdw udzielonych turystom zagranicznym wyniosta w

2009 roku 9,6 min i spadta w stosunku do roku poprzedniego o 5,5%.

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania w Polsce w latach 2007-2009

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/08
Turysci zagraniczni
korzystajgcy zbazy 3934064 4310401 4313578 4387404 4046312 3661785 -9,5%
noclegowe;j
Noclegi udzielone
turystom 9312939 10542368 10555119 10918100 10173237 9609 399 -5,5%

zagranicznym
Zrédto: dane GUS

W strukturze turystow zagranicznych korzystajgcych z turystycznych obiektéw zbiorowego
zakwaterowania najwiekszy udziat stanowig turysci z Niemiec, ktérzy w 2009 roku stanowili 29,3%
0gotu turystdw. Znaczng grupe wsrdd turystdw zagranicznych odwiedzajacych Polske stanowig takze
turysci z Wielkiej Brytanii (8,8% turystow), Wtoch (4,7%), Francji (4,5%), Rosji (4,1%) i USA (3,7%).

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania w Polsce

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/08
Niemcy 1378 878 1487 163 1305798 1246 132 1142 337 1072110 -6,1%
WIk. Brytania 217 352 274 475 334 298 380 872 388 300 321501 -17,2%
Wtochy 184 632 211675 217 221 212 402 185010 170 302 -7,9%
Francja 182 049 206 685 193 699 193 128 182 607 164123 -10,1%
Rosja 170 491 197 456 226 694 216 834 196 005 150657 -23,1%
USA 200 050 203 696 210152 193 395 155175 134487  -13,3%
Ukraina 153 463 150 964 169 384 177 578 138433 116326  -16,0%
Hiszpania 78 086 102 575 109 722 119 214 110 094 108 871 -1,1%
Szwecja 101 099 112 606 119673 123 013 114 343 104 179 -8,9%
Litwa 74 096 76 000 88 740 108 189 111383 96 543  -13,3%
Niderlandy 117 434 123138 117 785 113 205 109 721 95872 -12,6%
Norwegia 66 818 73512 85552 97 251 101 355 86703 -14,5%
Dania 98 106 101 597 98 668 103 228 91126 82617 -9,3%
R. Czeska 60 764 65 974 72789 78 217 81213 74 174 -8,7%
Biatorus 90 485 95 697 100 850 99173 66 319 65992 -0,5%
Pozost. kraje 760 261 827 188 862 553 925573 872 891 817 328 -6,4%
OGOLEM 3934 064 4310401 4313578 4387 404 4046 312 3661 785 -9,5%

Zrédto: dane GUS
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W 2009 roku zaobserwowano spadek liczby turystéw z praktycznie wszystkich kluczowych z punktu
widzenia liczby odwiedzajgcych Polske krajéw. Sposrdéd trzech omawianych rynkéw docelowych
najwiekszy spadek odnotowano w przypadku turystow z Wielkiej Brytanii (spadek o 17,2%), przy
czym od 2004 roku przyjazdy turystow brytyjskich do Polski charakteryzowata tendencja wzrostowa,
natomiast przyjazdy turystow z Niemiec, jak i Francji malejg z roku na rok od 2005 roku.

Do nielicznej grupy krajow, z ktérych liczba odwiedzajgcych turystdw wzrosta nalezg: Stowacja,
Kanada, Grecja, Turcja, Stowenia, Indie, Hong Kong i Luksemburg, przy czym sg to kraje, ktérych
udziat w catosci ruchu jest niewielki i wynosi ponizej 1%.

Wojewddztwa, w ktérych w 2009 roku udzielono najwiecej noclegéw turystom zagranicznym to:
matopolskie (22,2% udzielonych noclegéw), mazowieckie (19%), zachodniopomorskie (11,9%) i
dolnoslaskie (10,2%).

Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w obiektach hotelowych® w wybranych
wojewddztwach w latach 2004-2009

2 000000
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1 600 000 2 —o +— M ALOPOLSKIE

1400000 M —8—AZOWIECKIE

1200000
1 000000 —W& g 7 ACHODNIOP OIM ORSKIE
800000 ad ~ i DOLN O SLASKIE
600 000 . )
—com— p—— st SLASKIE
400 000 >
200000 POMORSKIE

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

Na podstawie danych dotyczgcych wykorzystania obiektéw hotelowych w najwiekszych miastach w
Polsce mozna zauwazyé, ze najczesciej odwiedzanymi miastami w 2009 roku sg Warszawa i Krakdw.
Warszawe odwiedzito najwiecej turystow, natomiast najwiecej noclegdw udzielono w Krakowie, co
wskazuje na fakt, ze srednia dtugo$¢ pobytu turysty w Warszawie byta krétsza. Ma to niewatpliwie
zwigzek z wiekszg liczbg krétszych podrdézy biznesowych w Warszawie.

Turysci zagraniczni w obiektach hotelowych w wybranych miastach w Polsce w 2009 r.

Korzystajacy z noclegow Noclegi udzielone

turysci zagraniczni turystom zagranicznym

Warszawa 737 245 1334993
Krakéw 620 147 1466 427
Tréjmiasto 178 514 400 386
Wroctaw 164 343 313 350
Poznan 144 122 283 294
Lrédz 60 685 130909
Torun 29 365 59 627
POLSKA 3394 043 7478 031

Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

! Zgodnie z definicjg GUS za obiekty hotelowe uznaje sie: hotele, motele, pensjonaty i inne obiekty hotelowe
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Turystyka przyjazdowa do Polski charakteryzuje sie duzg sezonowoscig. Najwiecej wizyt w Polsce
przypada na miesigce wakacyjne — lipiec, sierpien i wrzesied, natomiast aktywnos¢ ruchu
przyjazdowego w miesigcach zimowych jest znacznie stabsza.

Liczba przyjazdéw turystow zagranicznych z wybranych krajow (o$ prawa) oraz ogétem (o$ lewa)
do Polski w poszczegdélnych miesigcach 2009 r.

180000 600000
160000
500000
140 000
120 000 400000 I Miemcy
100000 ) .
300000 M \Wielka Brytania
80000
60000 200000 e Francja
40000
100 000 . )
20000 e O GOLEM (oS lewa)
0 0

oy vEVIEVIDE X X X X

Zrédto: dane GUS

W przypadku turystéow niemieckich szczytowy sezon przyjazdowy obserwuje sie w lipcu (146 453
turystow w 2009 r.) i sierpniu (157 751), natomiast liczba przyjazdéw turystow brytyjskich pozostaje
na wysokim poziomie od maja do pazdziernika (liczba turystow w tym okresie wahata sie od 33 199 w
maju do 35391 we wrzesniu). W przypadku turystow francuskich, podobnie jak w przypadku
turystéw z Niemiec, obserwuje sie znaczny wzrost liczby przyjazdédw w lipcu (23 690) i sierpniu
(24 530).

Gtowne cele przyjazdu
Na podstawie badan Instytutu Turystyki oszacowano strukture przyjazdéw do Polski z punktu
widzenia gtéwnego celu przyjazdu. Podstawowymi motywami przyjazdu do Polski w 2009 roku byty

przyjazdy stuzbowe (27% przyjazdéw) i przyjazdy typowo turystyczne (25%).

Gtéwne cele przyjazdéw do Polski w 2009 r.

14%

0,
25% W Turystyczne

8% B Stuzbowe

m Odwiedziny
8% m Tranzyt

Zakupy

™ 579 Inne cele

Zrédto: dane Instytutu Turystyki

Prognoza Instytutu Turystyki do 2013 nie zaktada znacznych zmian w strukturze przyjazdéw pod
wzgledem gtéwnego celu przyjazdu. Udziat przyjazdéw turystycznych i stuzbowych utrzyma sie na
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tym samym poziomie, wzrosnie natomiast nieznacznie udziat przyjazdéw tranzytowych i turystyki
zakupowej.

Wydatki turystow zagranicznych w Polsce

Srednie wydatki jednego turysty zagranicznego w Polsce wyniosty w 2009 roku 353 USD. Dziennie
turysta zagraniczny wydat w Polsce 101 USD.

Wydatki turystéw zagranicznych w Polsce wg krajow na jedng osobe w USD

2004 2005 2006 2007 2008 2009
ogoétem 1 dzier ogétem 1 dzierh ogétem 1 dzierr ogétem 1 dzieri ogétem 1 dzierr ogétem 1 dzien
Srednia 160 34 156 34 167 42 253 65 410 79 353 101
Niemcy 177 34 186 36 191 44 327 82 392 69 368 138
WIk.Brytania 191 30 190 32 249 49 346 61 645 77 522 103
Francja 178 31 169 28 205 45 394 66 623 100 588 101

Zrédto: dane Instytutu Turystyki

Wsréd trzech omawianych rynkéw docelowych najwiekszym poziomem wydatkow w Polsce
charakteryzowat sie turysta francuski (588 USD na osobe) oraz turysta brytyjski (522 USD na osobe).
W przeliczeniu na 1 dzien pobytu najwiekszy poziom wydatkéw zaobserwowano z kolei w przypadku
turysty niemieckiego — 138 USD na 1 dzien.

1.2. Dostepnos¢ komunikacyjna Polski

Przyjazdy turystéw zagranicznych do Polski w duzym stopniu s uzaleznione od dostepnosci
komunikacyjnej Polski i infrastruktury transportowej w kraju. W przypadku turystyki city break
szczegblnie wazne sg potaczenia lotnicze z najwiekszymi miastami w kraju (czestotliwos¢ lotéw,
dogodne godziny potfaczen, dostepnosc¢ tanich linii lotniczych), a w przypadku Niemiec réwniez
szybkie miedzynarodowe potgczenia drogowe i kolejowe. Natomiast w przypadku turystyki
wypoczynkowej poza miastami dodatkowo istotna jest infrastruktura wewnatrz kraju.

Na chwile obecng opinie o infrastrukturze transportowej Polski wsrdod mieszkancow rynkow
docelowych sg zdecydowanie negatywne (szczegdlnie negatywne opinie o polskich drogach i kolei
obserwuje sie wsréd mieszkancow Niemiec, ktorzy byli w Polsce, badz styszeli opinie na ten temat),
co niewatpliwie w duzym stopniu zmniejsza atrakcyjno$¢ turystyczng kraju i mozliwosci
przyciggniecia turystow.

Drogi

Jak zostato wyzej wspomniane, infrastruktura drogowa ma najwieksze znaczenie z punktu widzenia
turystow niemieckich, gdyz znaczgca czesc turystow z tego kraju przybywa do Polski drogg lgdows.
Polska infrastruktura drogowa pozwala obecnie na stosunkowo dobrg dostepnosé potudniowej czesci
kraju (wojewddztwa dolnoslaskie, opolskie, slgskie, matopolskie) dzieki ciggtosci autostrady A4 od
granicy niemieckiej w Jedrzychowicach do Krakowa. Brakuje jednak istotnego odcinka autostrady A18
o dtugosci 71 km miedzy granicg w Olszynie a Krzyzowg, stanowigcego potaczenie z Berlinem, ktéry
wedtug planéw GDDKIA bedzie odpowiadat standardom dwupasmowej autostrady dopiero w 2012
roku.
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Gorsza jest sytuacja z potgczeniami drogowymi Niemiec w kierunku wojewddztw srodkowej Polski (w
kierunku wojewddztwa wielkopolskiego, tédzkiego, mazowieckiego) w wyniku braku kluczowego
odcinka autostrady A2 miedzy granicg niemiecka w Swiecku i Nowym Tomyslem (106 km). Odcinek
ten powinien zosta¢ oddany do uzytku przez spétke Autostrada Wielkopolska S.A. pod koniec 2011
roku, a zatem w trakcie planowanej kampanii promocyjnej na rynku niemieckim. Z kolei ostatni
odcinek autostrady A2 faczacy Strykéw z Warszawg planowany jest do realizacji do potowy 2012
roku. Wtedy dopiero bedzie mozliwe relatywnie szybkie przemieszczanie sie od granicy niemieckiej
do Warszawy.

Zdecydowanie najmniej korzystna sytuacja w zakresie infrastruktury drogowej wystepuje w
przypadku pofaczen Niemiec z pdtnocnymi wojewddztwami Polski. Poza wojewddztwem
zachodniopomorskim, ktére potgczone jest bezposrednio z Berlinem autostradg, dostepnosc
drogowa wojewddztw: pomorskiego, kujawsko-pomorskiego, a szczegdlnie warminsko-mazurskiego i
podlaskiego, jest wyjgtkowo staba. W przypadku wojewddztw kujawsko-pomorskiego i pomorskiego
sytuacje moze poprawi¢ dopiero oddanie do uzytku drogi ekspresowej S5 taczgcej Poznan przez
Bydgoszcz z istniejgcg autostradg Al do Tréjmiasta, jednakze realizacja catego odcinka jest
planowana najwczesniej w 2013 roku. RoOwniez realizacja dalszych kompletnych potaczen
ekspresowych (drogi S15, S16, S8 i S61) w kierunku wojewddztwa warminsko-mazurskiego i
podlaskiego bedzie mozliwa dopiero po 2013 roku®.

Brak podstawowego szkieletu drég ekspresowych i autostrad pomiedzy gtéwnymi miastami Polski
wptywa rowniez negatywnie na mozliwosci szybkiego przemieszczania sie po Polsce w przypadku
krétszych wyjazddéw turystycznych, uwzgledniajacych wizyte w wiecej niz jednym regionie lub
miescie. Wptywa oczywiscie rowniez negatywnie na mozliwosci organizacyjne dtuzszych pobytéw, w
szczegolnosci turystyki objazdowej, uwzgledniajacej wizyty w kilku miastach w réznych regionach
Polski. Korzystnie przedstawia sie w tym przypadku jedynie potgczenie autostradg A4 wojewddztw
potudniowej Polski. Pozostate potaczenia, choé stopniowo budowane, bedy gotowe w wiekszosci
najwczesniej w 2012 roku, cho¢ podstawowa siatka potgczen bazujgca na autostradach Al, A2 i A4
oraz drogach ekspresowych S3, S5, S8 i S7, tgczacych gtédwne miasta Polski, powstanie
prawdopodobnie najwczesniej w roku 2013.

Kolej

Infrastruktura kolejowa przechodzi podobnie jak infrastruktura drogowa proces istotnej
modernizacji. Bioragc pod uwage potrzeby turystyki przyjazdowej z Niemiec, z punktu widzenia
dostepnosci polskich miast, stosunkowo najlepszg dostepnoscig cieszy sie Poznan i Warszawa (dzieki
zmodernizowanej linii kolejowej E20 tgczacej Berlin przez Poznan z Warszawg) oraz Szczecin, lezgcy w
bezposrednim sgsiedztwie niemieckiej granicy.

Gorsza jest dostepnos¢ Wroctawia, do ktdrego podrdz kolejg z Berlina trwa niemal 6 godzin, a z
Drezna 3,5 godziny. Jeszcze bardziej niekorzystnie przedstawia sie dostepnos¢ Krakowa, do ktérego
podrdz bezposrednim pociggiem z Berlina trwa 10 godzin, z mozliwoscig skrécenia czasu przejazdu do
ponad 8 godzin w przypadku potgczen przez Warszawe. Réwnie mato dogodne sg potaczenia z
Gdanskiem, gdyz na tej trasie zlikwidowano niedawno jedyny nocny pocigg bezposredni, w efekcie
czego jedyng mozliwoscig jest podrdz z przesiadka, trwajgca niemal 8 godzin. W efekcie dojazd kolejg
z miast niemieckich potozonych stosunkowo blisko polskiej granicy do gtéwnych miast w Polsce jest
czasochtonny i stanowi istotng bariere w organizacji krétkich wyjazdéw turystycznych typu city break.

? Aktualne informacje Generalnej Dyrekcji Drég Krajowych i Autostrad odnosnie realizacji Programu Budowy
Drog Krajowych na lata 2008-2012, stan na 14.06.2010, www.gddkia.gov.pl

14



Najkrotsze czasy przejazdu kolejg pomiedzy miastami niemieckimi i polskimi

Trasa Najkrotszy czas przejazdu

(potaczenie bezposrednie,
gdy dostepne)

Berlin Hbf. — Poznan Gtéwny 2h 56 min.

Berlin Hbf. — Warszawa Centralna 5h 41 min.

Berlin Ostbf. — Szczecin Gtéwny 1h 43 min.

Berlin Hbf. — Wroctaw Gtowny 5h 43 min.

Dresden Hbf. — Wroctaw Gtéwny 3h 30 min.

Berlin Hbf. — Krakow Gtéwny 10h 00 min.

Berlin Hbf. — Gdansk Gtéwny 7h 53 min.
(potaczenie z przesiadka)

Berlin Hbf. — Swinoujscie Miasto 4h 10 min.

(potaczenie z przesiadka przez
terytorium Niemiec)

Zrédto: Rozktad Jazdy PKP, czerwiec 2010 r., www.pkp.p!

Z punktu widzenia przemieszczania sie turystow po Polsce trasy pozwalajgce na stosunkowo szybkie
przemieszczenie sie pomiedzy miastami to jedynie Warszawa-Poznan, Warszawa-Katowice,
Warszawa-Krakow, Warszawa-tddz, Wroctaw-Poznan, Wroctaw-Katowice czy Krakdw-Katowice,
gdzie czas podrdzy nie przewyzisza trzech godzin. Zdecydowanie niekorzystne czasy przejazdu
wystepujg na trasach prowadzacych do Trdjmiasta, m.in. Warszawa-Gdansk (5h 16 min.) czy Poznan-
Gdansk (5h 31 min.). W chwili obecnej prowadzona jest modernizacja linii kolejowej E65 Warszawa-
Gdansk, jednak ostateczny termin zakonczenia prac siega dopiero 2014 roku.

Lotniska

Obecnie w Polsce funkcjonuje 11 lotnisk (Warszawa, Krakéw, Katowice, Wroctaw, Gdansk, Poznan,
Rzeszdéw, tddz, Bydgoszcz, Szczecin i Zielona Gora) oferujgcych miedzynarodowe potgczenia lotnicze.

W 2008 roku na polskich lotniskach odnotowano 1 452,4 tys. przylotdw cudzoziemcdodw. Najwiecej
przylotéw odnotowano na lotnisku w Warszawie (693,3 tys. przyjazdéw cudzoziemcow), Krakowie
(370,7 tys.), Katowicach (137,4 tys.), Wroctawiu (86,4 tys.) i Gdarisku (65,7 tys.).>

Niemcy i Wielka Brytania to obecnie kraje najlepiej skomunikowane lotniczo z Polskg. Wszystkie
polskie lotniska oferujg potgczenia z tymi krajami, z wyjgtkiem Szczecina, ktéry oferuje tylko
potgczenia krajowe i do Wielkiej Brytanii oraz Zielonej Gory, ktdra oferuje potaczenia krajowe i do
Niemiec. Zdecydowanie stabiej jest natomiast rozwinieta komunikacja lotnicza z Francja.

Potaczenia z Niemcami sg zdominowane przez linie tradycyjne — LOT i Lufthanse, potgczenia tanich
linii lotniczych sg natomiast zdecydowanie stabiej rozwiniete. Z kolei w przypadku potaczen z Wielka
Brytanig dominujg tani przewoznicy, natomiast linie tradycyjne obstugujg wytacznie trase Warszawa-
Londyn. W przypadku Francji bardzo ograniczona jest liczba potgczen tanimi liniami, przy
ograniczonej siatce linii tradycyjnych, ktdre skupiajg sie na trasie Warszawa-Paryz. Szczegdlnie
negatywnie oceniany jest brak potgczern do Polski z innych miast we Francji, poza Paryzem, staba
czestotliwosé i mato dogodne godziny rejséw na trasie Krakéw-Paryz, jak rowniez wycofywanie sie
tanich linii z obstugi potgczen (Norwegian z trasy Warszawa-Paryz, zapowiedziana likwidacja
potgczenia Krakdw-Paryz liniami Transavia). W przypadku Wielkiej Brytanii negatywnie ocenia sie
brak potgczenia tradycyjnymi liniami na trasie Krakéw-Londyn.

3 Turystyka w 2008 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
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Czestotliwosci potaczen lotniczych miedzy Polskg a Niemcami

Trasa Liczba potaczen Linie lotnicze obstugujace trase
tygodniowo
Warszawa-Berlin 12 LOT
Warszawa-Frankfurt 42 LOT, Lufthansa
Warszawa-Monachium 40 LOT, Lufthansa
Warszawa-pozostate kierunki (Dortmund, 46 LOT, Lufthansa, Germanwings, Jetair,
Disseldorf, Hamburg, Kolonia, Drezno) Wizzair
Krakow-Berlin 4 Air Berlin
Krakéw-Frankfurt 21 LOT, Lufthansa
Krakéw-Monachium 28 Lufthansa
Krakéw-pozostate kierunki (Dortmund, 21 Air Berlin, Easyjet, Germanwings,
Dusseldorf, Kolonia, Stuttgart) Ryanair
Katowice-Frankfurt 25 Lufthansa, Wizaair
Katowice-Monachium 11 LOT
Katowice-pozostate kierunki (Dortmund, 32 Wizzair, Lufthansa
Disseldorf, Kolonia)
Wroctaw-Frankfurt 16 LOT, Lufthansa, Ryanair
Wroctaw-Monachium 27 LOT, Lufthansa
Wroctaw-pozostate kierunki (Dortmund, 11 Lufthansa, Wizzair, Ryanair
Disseldorf)
Gdansk-Berlin 4 Air Berlin
Gdansk-Frankfurt 21 LOT, Lufthansa
Gdansk-Monachium 21 LOT, Lufthansa
Gdansk-pozostate kierunki (Dortmund, 20 Lufthansa, Wizzair, Ryanair
Dusseldorf, Hamburg)
Poznan-Frankfurt 21 LOT, Lufthansa
Poznan-Monachium 34 LOT, Lufthansa
Poznan-Dortmund 2 Wizzair
Rzeszow-Frankfurt 7 Lufthansa
Bydgoszcz-Diisseldorf 2 Ryanair
tédz-Dortmund 2 Wizzair
Zielona Géra-Drezno 2 Jetair

Zrédfto: strony internetowe portow lotniczych oraz linii lotniczych, czerwiec 2010 r.

Czestotliwosci potaczen lotniczych miedzy Polskg a Wielka Brytania

Trasa Liczba potaczen Linie lotnicze obstugujace trase
tygodniowo

Warszawa-Londyn 62 LOT, British Airways, Wizzair

Warszawa-pozostate kierunki (Doncaster, 10 Wizzair

Glasgow, Liverpool)

Krakéw-Londyn 27 Ryanair, Easyjet

Krakéw-pozostate kierunki (Liverpool, 28 Ryanair, Easyjet

Edynburg, Bristol, Birmingham, Leeds, East

Midlands)

Katowice-Londyn 21 Wizzair, Ryanair

Katowice-pozostate kierunki (Birmingham, 13 Wizzair, Ryanair

Doncaster, Liverpool)

Wroctaw-Londyn 18 Ryanair

Wroctaw-pozostate kierunki (Bristol, 14 Wizzair, Ryanair

Doncaster, East Midlands, Glasgow,

Liverpool)

Gdansk-Londyn 21 Wizzair, Ryanair

Gdansk-pozostate kierunki (Birmingham, 16 Wizzair, Ryanair

Bristol, Doncaster, Edynburg, Glasgow,
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Liverpool)

Poznan-Londyn 16 Wizzair, Ryanair

Poznan-pozostate kierunki (Bristol, 12 Wizzair, Ryanair

Doncaster, Edynburg, Liverpool)

Rzeszow-Londyn 9 Ryanair

Rzeszow-pozostate kierunki (Birmingham, 8 Ryanair

Bristol, East Midlands, Liverpool)

tédz-Londyn 9 Ryanair

tédz-pozostate kierunki (East Midlands, 7 Ryanair

Edynburg, Liverpool)

Szczecin-Londyn 4 Ryanair

Szczecin-Liverpool 2 Ryanair

Bydgoszcz-Londyn 7 Ryanair

Bydgoszcz-pozostate kierunki (Birmingham, 7 Ryanair

Bristol, Liverpool)

Zrédto: strony internetowe portéw lotniczych oraz linii lotniczych, czerwiec 2010 r.

Czestotliwosci potaczen lotniczych miedzy Polska a Francjg

Trasa Liczba potaczen Linie lotnicze obstugujace trase
tygodniowo

Warszawa-Paryz 52 LOT, Air France

Warszawa-Nicea 7 LOT

Warszawa-Basel/Mulhouse 3 Swiss

Krakow-Paryz 15 LOT, Air France, Transavia

Katowice-Paryz 3 Wizzair

Wroctaw-Paryz 3 Wizzair

Gdansk-Paryz 3 Wizzair

Poznan-Paryz 2 Wizzair

Zrédto: strony internetowe portéw lotniczych oraz linii lotniczych, czerwiec 2010 r.

Granica morska

W Polsce funkcjonuje obecnie 7 portéw morskich: Gdynia, Gdansk-Nowy Port, Gdansk-Port Ptn.,
Szczecin Port, Swinoujécie, Kotobrzeg i Darfowo. tgcznie we wszystkich portach odnotowano 21,7 tys.
przyjazdéw cudzoziemcdow, przy czym najwiecej w porcie Gdynia (8,2 tys.), Gdansk-Nowy Port (5,8
tys.) i Szczecin Port (5,1 tys.). Cudzoziemcy przyjezdzajgcy do Polski poprzez porty morskie to przede
wszystkim pasazerowie promow pasazerskich, kursujgcych na trasach do Skandynawii — Szwecji,
Danii i Finlandii. Ponadto korzystajg z nich réwniez statki wycieczkowe, w ramach rejsow
wycieczkowych po Battyku. Rejsy wycieczkowe po Battyku sg oferowane przez touroperatoréow ze
wszystkich trzech krajéw poddawanych analizie.

1.3. Infrastruktura turystyczna
Baza noclegowa

Wedtug danych GUS' w Polsce w 2009 roku istniato 6 992 turystycznych obiektéw zbiorowego
zakwaterowania, wsrdd ktorych 40% (2 836 obiektdw) stanowity obiekty hotelowe (hotele, motele,
pensjonaty, inne obiekty hotelowe). W stosunku do 2008 roku liczba ta wzrosta o 135 obiektéw.
tacznie w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania znajdowato sie 606,5 tys. miejsc
noclegowych, 0 9,5 tys. wiecej niz w 2008 roku.

4 Wykorzystanie bazy noclegowej w | pétroczu 2009 roku, notka informacyjna GUS, Warszawa 2010
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Struktura przestrzenna podazy miejsc noclegowych uwarunkowana jest przede wszystkim
wystepowaniem i rangg waloréw turystycznych oraz rodzajem popytu. Najwiecej obiektéw
znajdowato sie w 2009 roku na terenie wojewddztw: matopolskiego (894 podmioty),
zachodniopomorskiego (839), pomorskiego (832) i dolnoslgskiego (723).

W wojewddztwie mazowieckim zlokalizowanych byto 376 turystycznych obiektéw zakwaterowania, z
czego 75% catej podazy miejsc noclegowych koncentruje sie w Warszawie. Wysoki stopien
koncentracji bazy hotelowej wystepuje takze w Krakowie (63% woj. matopolskiego) i Wroctawiu (32%
miejsc noclegowych woj. dolnoslgskiego).

Istotne z punktu widzenia konkurencyjnosci kraju na rynkach zagranicznych jest zaplecze hotelowe,
poniewaz wiekszos¢ turystdw zagranicznych wybiera zakwaterowanie wifasnie w hotelach (81%
turystdw zagranicznych w 2008 roku). W hotelach nocowato np. 93% turystow z Wielkiej Brytanii,
85% turystow z Francji i 73% turystéw z Niemiec.”

Konkurencyjnos¢ Polski pod katem turystycznej bazy noclegowej

Kraj Liczba obiektéw w 2007 r.

Ogotem Obiekty hotelowe Pozostate obiekty
Polska 6718 2 443 (36,4%) 4 275 (63,6%)
Republika Czeska 7 845 4559 (51,8%) 3286 (41,9%)
Stowacja 2675 1249 (46,7%) 1426 (53,3%)
Wegry 2956 1999 (67,6%) 957 (32,4%)
Litwa 529 348 (65,8%) 181 (34,2%)
totwa 400 318(79,5%) 82 (20,5%)
Estonia 984 346 (35,2%) 638 (64,8%)

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009
Poréwnanie struktury obiektéw hotelowych w Polsce i w wybranych krajach swiadczy na niekorzysé
turystyki przyjazdowej do Polski — obiekty hotelowe stanowig jedynie 36,4% obiektdw noclegowych

w Polsce, znacznie mniej niz np. w Czechach, na Wegrzech czy na totwie.

Konkurencyjnos¢ Polski pod katem turystycznej bazy noclegowej

Kraj Liczba miejsc noclegowych w obiektach hotelowych w
2007 r.
Ogoétem (w tys.) na 10 tys. mieszk.
Polska 190 49,8
Republika Czeska 248 241,1
Stowacja 67 124,2
Wegry 154 153,0
Litwa 22 65,0
totwa 21 92,1
Estonia 29 216,1

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009, obliczenia wtasne

Polska charakteryzuje sie zarazem najnizszym wskaznikiem liczby miejsc noclegowych sposréd
panstw w regionie, w 2007 roku wskaznik ten wynidst 49,8 miejsc noclegowych na 10 tys.
mieszkarncéw, podczas gdy w Czechach osiagnat on poziom 241,1, a w Estonii 216,1°.

> Turystyka w 2008 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
® Obliczenia wtasne na podstawie: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
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Jednoczesnie dostepnosé obiektdw hotelowych, szczegdlnie w kategorii 3- i 4-gwiazdkowej, w
gtdwnych miastach kraju, jest jednym z kluczowych determinantéw atrakcyjnosci turystyki typu city
break, szczegdlnie tej skierowanej do segmentu klasy sredniej i sredniej-wyzszej.

Baza hotelowa w wybranych miastach w Polsce w 2009 r.

Liczba obiektow Liczba miejsc

hotelowych noclegowych
Warszawa 77 20083
Krakéw 143 16 446
Tréjmiasto 75 8202
Poznan 52 6424
Wroctaw 40 5779
POLSKA 2836 221633

Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

Najwiekszg liczbg obiektow hotelowych dysponuje miasto Krakow (z blisko 2 razy wiekszg liczbg
obiektéw niz w Warszawie), natomiast pod wzgledem liczby miejsc noclegowych na pierwszym
miejscu znajduje sie Warszawa.

Struktura hoteli w Polsce i w wybranych wojewédztwach wedtug kategorii w 2008 r.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Polska (1488)* W 5-gwiazdkowe

Mazowieckie (135)
Matopolskie (204)
Dolnoslaskie (178)

Pomorskie (115)

W 4-gwiazdkowe

W 3-gwiazdkowe

1-gwiazdkowe

|
|
|
| W 2-gwiazdkowe
|
| w trakcie kategoryzacji

Zachodniopomorskie (78)

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009
* w nawiasach podano ogdlng liczbe hoteli

Najwiekszy udziat hoteli w Polsce stanowig hotele o standardzie srednim i ekonomicznym — hotele 3-
gwiazdkowe 41% i hotele 2-gwiazdkowe 31%. Mimo to w segmencie hoteli ekonomicznych brakuje
wcigz hoteli sieciowych, gwarantujgcych turystom staty poziom jakosci. Hotele o wyiszym
standardzie, a wiec hotele 4- i 5-gwiazdkowe stanowia jedynie 10% hoteli, przy czym najwiecej tego
typu hoteli zlokalizowanych jest w wojewddztwie mazowieckim (17% hoteli catego wojewddztwa).

Stosunkowo optymistyczne sg prognozy odnosnie wzrostu liczby miejsc hotelowych w Polsce,
szczegdlnie w duzych miastach, pomimo Zze popyt inwestycyjny zmalat w zwigzku z kryzysem
gospodarczym. Obecnie sg realizowane znaczgce inwestycje w tym obszarze, ktére powinny w
najblizszych latach istotnie zwiekszy¢ liczbe miejsc hotelowych w duzych miastach Polski.

Nalezy zauwazy¢, ze w ramach realizacji indywidualnych wywiaddow pogtebionych z przedstawicielami
touroperatoréw niemieckich, francuskich i brytyjskich ograniczona liczba miejsc noclegowych w
Polsce, w szczegblnosci w Krakowie, zgtaszana byta jako istotna bariera dla przyjazdu turystéw z
poszczegdlnych krajéow. Ograniczona liczba miejsc, szczegdlnie w segmencie hoteli trzy- i
czterogwiazdkowych, powodowata bowiem wzrost cen i utrate konkurencyjnosci w tym zakresie z
innymi krajami. Cho¢ przyznaje sie, ze w ostatnich kilku latach sytuacja nieco sie poprawita, wsrdd
wielu touroperatorow Polska, a w szczegélnosci Krakdéw, ma nadal opinie miejsca, w ktérym istniejg
problemy ze znalezieniem miejsc noclegowych dla turystow na satysfakcjonujgcym ich poziomie
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cenowym. Cho¢ jak wspomnielisSmy wyzej, sytuacja ta stopniowo sie poprawia, to niezbedna jest
zarazem informacja o nastepujacych zmianach, skierowana do organizatorow turystyki, tak aby
przetamywadé niekorzystne opinie wyrazane przez przedstawicieli sektora.

Drugim niekorzystnym elementem polskiej bazy hotelowej jest réwniez niewystarczajgcy poziom
wyksztatcenia zawodowego pracownikéw hoteli, cho¢ nalezy przyznac, ze problem ten nie dotyczy
raczej duzych miast, a raczej obiektdw potozonych poza duzymi miastami, z ktérych korzystajg przede
wszystkim turySci niemieccy przyjezdzajagcy do Polski w ramach wyjazdéw o charakterze
wypoczynkowym. Zwraca sie uwage na niewystarczajacy poziom wyszkolenia personelu oraz
znajomosc¢ jezykow obcych, szczegélnie w poréwnaniu z hotelami w panstwach skandynawskich,
ktére stanowig w tym segmencie konkurencje dla wyjazdéw turystycznych do Polski. Dodatkowg
barierg w tym obszarze jest mata elastycznosc hoteli oraz dtugie procedury w zakresie rezerwacji (np.
rezerwacji na jeden dzien w przypadku grup rowerowych).

Baza gastronomiczna

Wedtug danych GUS w Polsce w 2008 roku znajdowato sie 7 517 placéwek gastronomicznych w
turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania, wsrdod ktérych restauracje stanowity 32%
obiektdw, bary i kawiarnie kolejne 32%, a stotéwki 26%.” Liczba wszystkich placowek
gastronomicznych w kraju wedtug GUS wyniosta natomiast 13 947.2

Baza gastronomiczna w Polsce w latach 2004-2008

2004 2005 2006 2007 2008
PIa.cowkl gastronomlczne.w 7045 6873 6876 7196 7517
obiektach zakwaterowania
Placowki gastronomiczne bd 11872 12223 12308 13947

ogdtem

Zrédto: OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010, GUS

Poréwnanie Polski pod wzgledem rozwoju bazy gastronomicznej z innymi krajami regionu wskazuje,
ze Polska plasuje sie pod tym wzgledem daleko w tyle za Czechami oraz Wegrami, jednak wyprzedza
kraje battyckie i Stowacje pod wzgledem liczby przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze restauracji,
bardéw, stotéwek i cateringu.

Konkurencyjno$¢ Polski pod katem bazy gastronomicznej

Kraj Liczba przedsiebiorstw dziatajagcych w sektorze:

restauracje, bary, stotowki, catering w 2007 r.
ogotem na 1000 mieszk.

Polska 45 026* 1,18

Republika Czeska 40 228 3,91

Estonia 1292 0,96

Litwa 2813 0,83

totwa 2130 0,93

Stowacja 1503 0,28

Wegry 29 105 2,89

Zrédto: Eurostat
*dane wstepne

/ Turystyka w 2008 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
8 OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010.
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Biorgc pod uwage, ze réznorodnosé i atrakcyjnosé oferty gastronomicznej, choé nie pojawia sie na
czotowym miejscu w rankingu czynnikdw decyzyjnych przy wyborze konkretnej destynacii,
niewatpliwie stanowi istotny czynnik brany pod uwage przez turystéw przy ocenie atrakcyjnosci
pobytu w danym miejscu. Z kolei liczba i réznorodnos¢ baréw oraz intensywnos¢ “zycia nocnego” w
duzych miastach jest istotnym czynnikiem decyzyjnym, jak wynika z badan fokusowych, w segmencie
mtodych turystow, realizujgcych krotkie wyjazdy turystyczne typu city break. Dlatego tez
uatrakcyjnienie polskich miast z punktu widzenia turystow z wybranych trzech krajow docelowych
wymagac bedzie rozwoju bazy gastronomicznej, biorgc pod uwage obecny poziom, duzo nizszy od
krajéw takich jak Czechy czy Wegry.

1.4. Potencjat turystyczny Polski z punktu widzenia rynkow docelowych

Diagnoza potencjatu turystycznego Polski, w kontekscie planowanych dziatan promocyjnych na
wybranych trzech rynkach zagranicznych: w Niemczech, Francji i Wielkiej Brytanii, wymaga wskazania
i charakterystyki produktow o najwiekszym potencjale do wykorzystania na wybranych rynkach
docelowych. Identyfikacja tych produktéw zostata przeprowadzona z uwzglednieniem klasyfikacji
grup markowych produktéw, przyjetej do celdéw Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki
na lata 2008-2015.

Podstawowe grupy produktéw turystycznych Polski, z punktu widzenia motywdéw wyjazdow i
przestrzeni to:

= turystyka miejska i kulturowa

=  turystyka biznesowa

= turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna

= turystyka na terenach wiejskich

= turystyka przygraniczna i tranzytowa.

Do opracowania diagnozy potencjatu produktowego Polski wykorzystano zaréwno wyniki badan
prowadzonych w ramach projektu, jak i dostepne dokumenty strategiczne w sektorze turystyki.

Na podstawie badan jakosciowych wsrdd mieszkancow rynkéw docelowych oraz touroperatorow
dziatajacych na tych rynkach, jak rowniez przy uwzglednieniu wynikow wczesniej prowadzonych
badan ilosciowych, zauwazono, ze najbardziej popularng formg wyjazdéw turystycznych, zaréwno
tych dtuzszych, jak i krétszych, jest kombinacja roznych aktywnosci, najczesciej potgczenie turystyki
rekreacyjnej (przy wykorzystaniu waloréow s$rodowiska naturalnego) z turystykg w miastach i
kulturowsa.

W przypadku dtuzszych wyjazdéw turystycznych mieszkancy analizowanych krajow czesciej decydujg
sie na turystyke rekreacyjng, uzupetniajgc wyjazd zwiedzaniem miast i obiektow kultury w okolicy. W
przypadku wyjazdow krétszych, realizowanych jako drugi lub kolejny pod wzgledem dtugosci wyjazd
w roku, najbardziej popularng forma jest turystyka w miastach (city break), jednak przy
jednoczesnym zwiedzaniu ciekawych przyrodniczo i krajobrazowo okolic.

Tendencje te, cho¢ wystepujg we wszystkich trzech analizowanych krajach, nie rozkfadajg sie
rownomiernie. W przypadku krétszych wyjazddéw, bardziej odpowiadajgcych formom wypoczynku
realizowanym w Polsce, najsilniejszy komponent turystyki rekreacyjnej i wypoczynkowej wystepuje w
przypadku turystéw niemieckich, z kolei wiekszy nacisk na turystyke miejska i kulturowg ktadg turysci

brytyjscy.

21



Podstawowym wnioskiem ptyngcym z badania z punktu widzenia oferty turystycznej jest zatem
konieczno$¢ przedstawienia waloréw turystycznych Polski w ujeciu uwzgledniajgcym mozliwe
kombinacje réznych form turystyki w poszczegdlnych destynacjach turystycznych.

1.5. Zasoby turystyczne Polski

Biorgc pod uwage uwarunkowania wynikajgce z dostepnosci transportowej poszczegdlnych polskich
miast przy wyjazdach turystycznych z analizowanych trzech krajow, stan infrastruktury wewnatrz
kraju, ograniczajacy szybki rozwdj produktéow turystycznych uwzgledniajgcych kilka regiondw,
tendencje wystepujgce na trzech badanych rynkach w zakresie preferencji spedzania wolnego czasu i
organizacji wyjazdéw turystycznych, jak réwniez biezgcg rozpoznawalnos¢ polskich destynacji
turystycznych, proponujemy, by dziatania promocyjne opieraty sie na najbardziej rozpoznawalnych
polskich markach na poszczegélnych rynkach i aby marki te stanowity baze do promocji nastepnych
produktéw turystycznych.

Ponizej skupiamy sie wiec na analizie tych destynacji (miast i regionéw, w ktdérych one sie znajdujg),
ktére majg mozliwosé w pierwszej kolejnosci przyciggnac turystéw z analizowanych trzech krajéw,
cho¢ sama strategia komunikacji uwzglednia mozliwos¢ wtgczenia w nig réznego rodzaju produktéw
turystycznych ze wszystkich regionéw kraju, przy zatozeniu odpowiedniego stopnia spdjnosci
przekazu.

Warszawa

Warszawa jest najczesciej rozpoznawanym wsrdd obcokrajowcdw miastem w Polsce, co potwierdzajg
wyniki badan fokusowych jak i badan wizerunkowych TNS OBOP. Na liscie spontanicznych wskazan
atrakcyjnych miejsc w Polsce Warszawa znalazta sie na pierwszym miejscu wsrdéd badanych w
Niemczech i Francji oraz na drugim (po Krakowie) w Wielkiej Brytanii.

Zgodnie ze Strategig Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2007-2013°
najwiekszym potencjatem rozwojowym na terenie Mazowsza charakteryzuje sie turystyka miejska i
kulturowa, ktéra stanowi baze do dynamicznego rozwoju praktycznie kazdego innego rodzaju
turystyki (aktywnej, specjalistycznej, biznesowej i weekendowej). Zgodnie z zatozeniami Strategii
celem miasta jest dgzenie do wzmacniania pozytywnego rynku Warszawy i okolic, jako atrakcyjnej
destynacji turystycznej typu city break, oferujac przy tym podprodukty takie jak m.in.:
= Znaki historii — liczne obiekty historyczne wzbudzajgce zainteresowanie kulturg, tradycjg i
historig Polski, np.:
o Trakt Krélewski
o Niepodlegto$é i Militaria — dziedzictwo wojny i walki o niepodlegtos¢, np. Muzeum
Powstania Warszawskiego
o szlak zydowski
=  Stare Miasto w Warszawie — jedyny w skali Europy obiekt zrekonstruowany (nieoryginalny)
znajdujacy sie na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO
= Chopin — zabytki i dziedzictwo Chopina
= Jazz w Warszawie — liczne festiwale muzyki jazzowej (np. Jazz na Staréwce, Warsaw Summer
Jazz Days)
= Sztuka ludowa Mazowsza.

? Strategia rozwoju turystyki wojewddztwa mazowieckiego na lata 2007-2013, na zlecenie Mazowieckiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej, Warszawa 2007
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Nalezy takze podkresli¢ stosunkowo bogaty oferte rozrywkowsg i kulturowg Warszawy, z duzg liczbg
klubéw i dyskotek, kierowang gtdéwnie do segmentu osdéb mitodych. Jednak w opinii mtodych
mieszkancow rynkédw docelowych Warszawa nie nalezy do miast nowoczesnych i tym samym nie
kojarzg oni miasta z interesujgcg ofertg zycia nocnego.

Niewatpliwie najmocniejszg strong Warszawy jest wysoka rozpoznawalno$¢ miasta wsréd
mieszkancow wszystkich rynkéw docelowych, jednak nalezy zwrécié uwage na fakt, ze opinie na
temat miasta sg podzielone, co na chwile obecng ogranicza potencjat turystyczny miasta.

Do stabych stron miasta nalezy jednak zaliczy¢ fakt, ze w poréwnaniu do innych stolic Europy
Srodkowej wizerunek Warszawy jest mato korzystny. Zdecydowanie najlepiej wypada na tym tle
Praga, ktéra oceniana jest jako miasto atrakcyjne turystycznie, o dobrze rozwinietej infrastrukturze
hotelowej i restauracyjnej i dysponujgce bogatg ofertg kulturowg. Lepiej od Warszawy oceniany jest
Krakéw, a takze Budapeszt oraz stolice krajéw battyckich. Negatywne opinie o Warszawie sg
motywowane miedzy innymi tym, ze miasto kojarzy sie przede wszystkim z pozostatosciami czasow
komunizmu, kojarzone jest jako miasto szare, nieciekawe, brudne, szczegdlnie wséréd oséb, ktore w
ogole nie byty w Polsce lub byty przed rokiem 1989 (gtdwnie mieszkaricy Niemiec Wschodnich).

Mimo, ze Warszawa jest najczesciej wskazywanym atrakcyjnym miejscem w Polsce, to o niezbyt
korzystnym wizerunku miasta $wiadczg dalsze wyniki badan wizerunkowych TNS OBOP, wedtug
ktérych ze stwierdzeniem ,,Warszawa jest miastem, w ktdrym mozna atrakcyjnie spedzi¢ czas”
zgodezito sie:

= 40% mieszkancéw Niemiec

= 36% mieszkarncéw Wielkiej Brytanii

= 29% mieszkancéw Francji.

Kolejnym problemem, na ktéry warto zwrdci¢ uwage jest brak skojarzenia miasta z nazwiskiem
Chopina. Mimo, ze wsrdd spontanicznych skojarzen z Polskg niejednokrotnie padto nazwisko Chopina
(cho¢ w Niemczech wystgpita niepewnos¢ odnosnie narodowosci Chopina, polskiej czy francuskiej),
to Chopin w zaden sposdb nie jest kojarzony bezposrednio z Warszawg. O obecnych obchodach Roku
Chopinowskiego w Polsce styszato niewiele oséb (relatywnie wiecej w Niemczech i we Francji, mniej
w Wielkiej Brytanii), padty nawet gtosy, ze Polska nie wykorzystata potencjatu tego wydarzenia i nie
wypromowata Warszawy jako miejsca zwigzanego ze stynnym kompozytorem.

O pozytywnych aspektach miasta wypowiadajg sie przede wszystkim osoby, ktére odwiedzity
Warszawe w ciggu ostatnich kilku lat i méwig o szybkim rozwoju miasta, zabytkowym Starym
Miescie, ciekawych zabytkach i miejscach pamieci historycznej. Zainteresowanie, szczegdlnie wsrod
ludzi mtodych, wzbudza takze architektura miasta, obfitujgca w pozostatosci czasow komunizmu i
jednoczesnie mieszajgca sie z nowoczesnoscig i zabytkowymi budowlami.

Krakow i Matopolska

Potencjat turystyczny regionu Matopolski wsrdd turystow zagranicznych jest bardzo wysoki, co
potwierdzajg wyniki przeprowadzonych badan. Centralnym punktem regionu jest Krakéw, z szerokg
ofertg z zakresu turystyki miejskiej i kulturowej, przy bardzo pozytywnym wizerunku na rynkach
zagranicznych. Krakdw uwazany jest za najbardziej atrakcyjne miasto w Polsce, rozpoznawane przez
wiekszos$¢ mieszkancow wszystkich trzech rynkow docelowych. Krakéw czesto jest porownywany do
Pragi, jednak panuje przekonanie, ze Praga wiecej inwestuje w promocje i tym samym przycigga
wiecej turystow. Pierwsze spontaniczne skojarzenia z Krakowem to: zabytkowe stare miasto
(znajdujace sie na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), liczne kawiarnie, bary i restauracje,
miasto z bogatg ofertg kulturowa.
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Jednoczesnie okolice Krakowa pozwalajg na ciekawe uzupetnienie wyjazdu typu city break o miejsca
ciekawe przyrodniczo oraz kulturowo:

= Zakopane i Tatry — wedréwki gérskie, jazda na nartach, lokalny folklor

= Jura Krakowsko-Czestochowska — penetracje jaskin

* Pieniiski Park Narodowy — przetom Dunajca (na liscie pretendujacej do Swiatowego

Dziedzictwa UNESCO), rafting, kajakarstwo gorskie, wedréwki gérskie

*  Obszar bytych obozéw zagtady Auschwitz-Birkenau (obiekt Swiatowego Dziedzictwa UNESCO)

= Kopalnia Soliw Wieliczce (obiekt Swiatowego Dziedzictwa UNESCO)

=  Szlak Architektury Drewnianej (obiekt Swiatowego Dziedzictwa UNESCO).

Badania wizerunkowe TNS OBOP potwierdzajg wysokg atrakcyjnos¢ turystyczng Krakowa wsrod
mieszkancow rynkéw emisyjnych, szczegdlnie wsrdd Brytyjczykdw i Francuzéw:
= na pytanie o spontaniczne wskazania atrakcyjnych miejsc w Polsce Krakdw wskazato 27%
Niemcow (Il miejsce na liscie wskazan, po Warszawie i Gdansku), 42% Brytyjczykow (I
miejsce) i 17% Francuzéw (Il miejsce, po Warszawie)
= pna pytanie o miasta, ktére warto odwiedzi¢ w Polsce (zaktadajgc wygranie wycieczki do
Polski) Krakow wskazato 59% Niemcéw (lll miejsce, po Warszawie i Gdansku), 72%
Brytyjczykow (Il miejsce, po Warszawie) i 83% Francuzow (Il miejsce po Warszawie).

Miejscem, ktére warto zwiedzi¢, szczegdlnie w opinii mieszkancédw Francji i Wielkiej Brytanii, jest
takze obdz koncentracyjny Auschwitz. Mieszkancy tych dwdch krajéw wykazujg zainteresowanie
historig, szczegdlnie okresem Il Wojny Swiatowe], a Polska jest dla nich krajem, ktéry szczegdlnie
ucierpiat podczas wojny i w ktérym znajduje sie wiele miejsc zwigzanych z okresem wojennym.

W regionie Matopolski miejscem rozpoznawanym, jednak tylko przez mieszkarncéw Niemiec (gtownie
mieszkancow Berlina) jest Zakopane i Tatry. PodkreSlane jest piekno krajobrazéw, wyjatkowa
atmosfera tego regionu oraz mozliwosc pieszych wedréwek i jazdy na nartach. Atrakcyjnosé turystyki
narciarskiej dla mieszkaricéw zachodniej czeéci Niemiec jest jednak niewielka ze wzgledu na bliskos¢
Alp przy jednoczesnie stabej dostepnosci komunikacyjnej Zakopanego.

Gdansk i Pomorskie

Gdansk jest trzecim, po Warszawie i Krakowie, najczesciej rozpoznawanym miastem w Polsce. Miasto
jest kojarzone z nadmorskim potozeniem, kulturg portowg, Baftykiem, a takie tradycjami
,Solidarnosci”.

Zgodnie z Programem Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2008-
2013" grupami produktéw kierowanymi do turysty zagranicznego na poszczegdlnych rynkach
powinny by¢ przede wszystkim:
= turystyka city break — rynki o dobrej dostepnosci lotniczej lub morskiej
= turystyka aktywna , w tym wodna (np. rajdy, sptywy kajakowe, wind- i kitesurfing,
zeglarstwo) — rynki o dobrej dostepnosci lotniczej lub morskiej
= SPA i wellness — rynek rosyjski i skandynawski
= camping i caravaning — m.in. rynek niemiecki, francuski
= cruising — rynek niemiecki, amerykanski
= pobyty w uzdrowiskach, turystyka prozdrowotna, rehabilitacyjna — rynek niemiecki (seniorzy i
osoby niepetnosprawne).

10 Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2008-2013, Urzad

Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego, Gdarisk 2008
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Markowe produkty turystyczne regionu pomorskiego, a wiec produkty o unikalnym charakterze,
pozwalajgce na budowanie konkurencyjnosci regionu, to miedzy innymi:

= nadmorskie potozenie regionu — plaze, morze, mozliwo$é uprawiania sportéw wodnych

=  Trdjmiasto — turystyka city break oparta o atrakcje kulturowe regionu oraz wiodgce imprezy
(np. Open’er Festival, Jarmark sw. Dominika)

= miejsce Gdanska w historii Polski i Europy — tradycje ,Solidarnosci”, upadek komunizmu, Il
wojna $wiatowa, hanzeatycka przeszto$é Gdarska

= potencjat turystyczny bursztynu — rozwdj produktédw np. ,Bursztynowe Wybrzeze”, ,Szlak
Bursztynowy”, Gdansk — Swiatowa Stolica Bursztynu”

» szlak zamkéw gotyckich (krzyzackich) — m.in. zamek w Malborku (na liécie Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO), z mozliwoscig rozbudowania szlaku o Torun oraz zamki na terenie
Warmii i Mazur

»  bogactwo przyrodnicze regionu — np. Stowiriski Park Narodowy."*

Wizerunek Gdanska na omawianych rynkach docelowych jest zrdznicowany — zdecydowanie
najlepszy na rynku niemieckim i najstabszy na rynku francuskim. W Niemczech miasto jest znane
wiekszosci konsumentow, natomiast we Francji i Wielkiej Brytanii dominuje znajomosc
(spontaniczna) gtéwnie Warszawy i Krakowa. O szczegdlnie wysokiej atrakcyjnosci Gdanska dla
mieszkancow Niemiec oraz wzglednie niskiej atrakcyjnosci wsrdd mieszkancéw Wielkiej Brytanii i
Francji Swiadczg takze badania wizerunkowe TNS OBOP:
= na pytanie o spontaniczne wskazania atrakcyjnych miejsc w Polsce Gdansk wskazato 31%
Niemcéw (Il miejsce na liscie wskazan, po Warszawie) i jedynie 7% Brytyjczykdw oraz 5%
Francuzow
= ze stwierdzeniem ,,Gdarisk jest miastem, w ktdrym mozna atrakcyjnie spedzi¢ czas” zgodzito
sie 45% Niemcow, 31% Brytyjczykow i tylko 17% Francuzow.

Rozwdj produktow turystycznych regionu Pomorskiego na docelowych rynkach zagranicznych
wymaga podjecia dziatann promocyjnych majgcych na celu podniesienie atrakcyjnosci turystycznej
regionu. Obecnie region jest dobrze rozpoznawany jedynie przez turyste niemieckiego, natomiast na
rynkach francuskim i brytyjskim wiedza o regionie jest niewielka. Stosunkowo w najlepszej sytuacji na
tle regionu jest miasto Gdansk, ktére w oczach turysty niemieckiego jest miastem atrakcyjnym
turystycznie, z piekng, zabytkowg Stardwka i ciekawg ofertg kulturowg i wypoczynkowg. Miasto
kojarzone jest z Lechem Watesg i z ,,Solidarnoscia”, dodatkowo podkresla sie hanzeatycky przesztosc
miasta. Pozytywny wizerunek Gdanska daje ogromny potencjat do kreacji produktow typu city break
w regionie Tréjmiasta i ich promocji na wszystkich rynkach docelowych.

O znacznie stabszym wizerunku mozna mowic¢ w przypadku turystyki wypoczynkowej na wybrzezu.
Morze Battyckie okreslane jest jako morze zimne, wietrzne, mato stoneczne, o niepewnych
warunkach pogodowych. Turysta niemiecki chetniej wybiera destynacje w regionie Morza
Srédziemnego, ktére sg gwarancja stonecznej i cieptej pogody, a wiec pogody, na ktérg nie moze
liczy¢ rdwniez w swoim kraju. Nalezy jednak zauwazy¢, ze istnieje segment turystéw niemieckich,
poszukujgcych innego rodzaju produktu turystycznego niz ,storice i plaza” na potudniu Europy ,
ktdrzy decydujg sie na spedzanie diuzszego wypoczynku nad Battykiem lub tez w otoczeniu natury na
Kaszubach. Mniejsza jest swiadomos¢ mieszkaricéw wszystkich trzech krajéw odnosnie mozliwosci
turystyki aktywnej w regionie — w szczegdlnosci nie posiadajg oni wiedzy np. o mozliwosciach
uprawiania sportéw wodnych takich jak wind- i kitesurfing w regionie Zatoki Puckiej i Potwyspu
Helskiego.

11 .
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Wroctaw i Dolny Slgsk

Wroctaw jest kolejnym miastem Polski posiadajagcym zaplecze do rozwoju turystyki city break przy
jednoczesnej mozliwosci uzupetnienia wyjazdu bogatg ofertg spedzania czasu poza miastem.

Zgodnie z Programem Rozwoju Turystyki dla Wojewddztwa Dolnoslgskiego™ markowymi produktami
turystycznymi regionu s3:
= Turystyka miejska i weekendowa
= Karkonosze i turystyka aktywna — turystyka rowerowa, piesza, jezdziecka, sporty zimowe,
wypoczynek w goérach, wspinaczka skatkowa, birdwatching, wedkarstwo oraz imprezy
towarzyszace
= Kotlina Ktodzka
=  Patace, zamki i dziedzictwo kultury
=  Dolnoslgskie Uzdrowiska
= Agroturystyka i ekoturystyka
= Szlak Cysterski i turystyka pielgrzymkowa
= Dolnoslaskie Podziemia i Fortyfikacje
= Turystyka biznesowa.

Na szczegblng uwage zastugujg takze imprezy lokalne, np. Mistrzostwa w Ptukaniu Ztota w Karpaczu
oraz Miedzynarodowe Mistrzostwa w Ptukaniu Ztota w Ztotoryi.

Ciekawym punktem zwiedzania regionu s3 takze drewniane Koscioty Pokoju w Jaworze i Swidnicy
wpisane na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

Miasto Wroctaw ma duzy potencjat do przyciagniecia turystdow zagranicznych, poszukujacych nowych
destynacji wyjazdow typu city break. Najwieksze atrakcje turystyczne Wroctawia to m.in.:

= Stare Miasto, z licznymi kawiarniami, restauracjami, pubami i rozwinietym zyciem nocnym

* Hala Ludowa Stulecia (wpisana na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO).

= obiekty sakralne, ktérych jest niemal 70, najwiecej w okolicach Ostrowa Tumskiego z

przewazajacg architekturg gotycka
= muzea — wiele z nich znajduje sie w patacach i dworach
= 117 mostéw — wiele z nich o bardzo ciekawych formach architektonicznych.

Mocng strong Wroctawia jest stosunkowo dobra rozpoznawalno$¢ miasta wsréd mieszkancow
Niemiec, w opinii ktorych jest to miasto petne zabytkdw, o ciekawej architekturze i bogatej ofercie
kulturowej. Badania wizerunkowe Polski przeprowadzone przez TNS OBOP wskazujg natomiast na
stabg znajomosé spontaniczng Wroctawia wsréd mieszkancow pozostatych rynkéw docelowych
(wsrdéd Francuzow 4%, wsrod Brytyjczykow 1%), co potwierdzajg takze badania fokusowe. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze znajomos$¢é wspomagana miasta jest znacznie wieksza (wsréd Francuzéw 17%,
wsrod Brytyjczykow 15%), co Swiadczy o potencjale miasta do rozwoju turystyki.

Szczecin, Kotobrzeg i Zachodniopomorskie

Wojewddztwo Zachodniopomorskie jest drugim, po wojewddztwie Pomorskim, regionem Polski o
nadmorskim potozeniu. Stosunkowo dobrg rozpoznawalnos¢ regionu obserwuje sie wsréd
mieszkancow Niemiec, ktorzy spontanicznie wskazujg Szczecin i Kotobrzeg jako miejsca atrakcyjne
turystycznie w Polsce, czego potwierdzeniem sg wyniki badan wizerunkowych TNS OBOP — na pytanie
o spontaniczne wskazanie atrakcyjnych turystycznie miejsc w Polsce 10% Niemcéw wskazato Morze,

12 Aktualizacja Programu Rozwoju Turystyki dla Wojewddztwa Dolnoslgskiego, Polska Agencja Rozwoju
Turystyki SA, Warszawa 2009.
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Wybrzeze, miejscowosci nadmorskie, dodatkowo 7% wskazato Szczecin. W przypadku pozostatych
rynkéw docelowych znajomos¢ polskich miejscowosci nadmorskich ogranicza sie wytacznie do
Gdanska.

Na podstawie Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Zachodniopomorskim do 2015 oferta
turystyczna regionu koncentruje sie przede wszystkim na turystyce wypoczynkowej rekreacyjnej na
wybrzezu (32 kapieliska nadmorskie) oraz turystyce aktywnej i specjalistycznej, zwigzanej z pobytem
na terenach nadmorskich (turystyka rowerowa, turystyka piesza, golf, wedkarstwo, turystyka konna,
ekoturystyka, myslistwo, turystyka sportowo-rekreacyjna, w szczegdlnosci sporty wodne). Duzg role
w rozwoju turystyki wojewddztwa petni takze turystyka uzdrowiskowa (gtdwnie Kotobrzeg, Potczyn
Zdréj, Swinoujécie, Kamieri Pomorski, Dabki). Rosnace znaczenie przypisuje sie takze turystyce
miejskiej i kulturowej, skoncentrowanej gtéwnie w dwdch gtdéwnych osrodkach kulturowych jakimi sg
Szczecin i Koszalin, a takze w urokliwych miastach i miasteczkach nadmorskich. Ciekawymi
produktami turystycznymi regionu sg takze sieci szlakéw historycznych, m.in. Szlak Hanzeatyckich
Kupcéw, Szlak Cysterski, Szlak Joannitéw, Szlak Templariuszy, Szlak Solny, Szlak Latarni Morskich,
Szlak Pomnikow Przyrody, Europejski Szlak Cegty Gotyckiej.

Na szczegdlng uwage wsréd markowych produktéw turystycznych regionu zastuguje program
,Zachodniopomorskie — golf dla kazdego”. W obliczu rosngcego zainteresowania tym sportem,
szczegblnie ze strony turystéw zagranicznych, promocja pél golfowych na rynkach zagranicznych ma
duze znaczenie w rozwoju atrakcyjnosci turystycznej catego kraju.

W opinii mieszkancow Niemiec Zachodniopomorskie to region atrakcyjny turystycznie, jednak
wypoczynek nad polskim morzem nie nalezy do najbardziej popularnych kierunkéw wakacyjnych,
przede wszystkim ze wzgledu na wizerunek Battyku (niepewng pogode, zimne morze), a takze, co
podkreslano niejednokrotnie podczas rozmoéw fokusowych, stabg promocje regionu na rynku
niemieckim. Mimo to, jak juz wspomniano wczesniej, istnieje potencjalnie rozwojowy segment
turystow niemieckich, ktérzy preferujg wypoczynek w kontakcie z naturg i wybierajg polskie
wybrzeze na dtuzsze wyjazdy wypoczynkowe. W ramach badan grupowych nie zaobserwowano
natomiast bardziej wyraznego zainteresowania turystykg uzdrowiskowg w Polsce, niezaleznie od
grupy wiekowej. Brak zainteresowania uzasadniany jest m.in. faktem, Zze wyjazd w celu
uzdrowiskowym ogranicza sie do pobytu w hotelu, w zwigzku z czym czynnikiem decydujgcym o
wyborze hotelu jest dostepnos¢ komunikacyjna i standard hotelu, natomiast w mniejszym stopniu
ceny.

Warmia i Mazury

Kolejnym regionem Polski o duzych walorach turystycznych jest region Warmii i Mazur. Mazury sg
rozpoznawane i bardzo pozytywnie oceniane przez wiekszo$s¢ mieszkarncédw Niemiec, natomiast
wiedza o regionie wsrdd mieszkancéw Wielkiej Brytanii i Francji jest niewielka.

Zgodnie ze Strategiq promocji Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego na lata 2009-2013"
wyrdznikami regionu zwigzanymi z turystyka sa:
* Kraina Wielkich Jezior Mazurskich oraz Szlak Zeglarski WIM
= Coroczne, wielkie inscenizacje historyczne, w tym rekonstrukcje bitwy pod Grunwaldem —
najwieksza tego typu impreza w Europie oraz bitwy pod Jonkowem (wojsk napoleonskich)

B Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Zachodniopomorskim do 2015, Zachodniopomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna, Warszawa-Szczecin-Koszalin 2005/2006 z aktualizacjg w 2008

“ Strategia promocji Wojewddztwa Warminisko-Mazurskiego na lata 2009-2013, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2009
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= Kanaft Elblaski — unikalny zabytek hydrotechniki w Europie, w tym system stynnych pochyini

= Zamki gotyckie oraz gotyckie zabytki sakralne (Szlak Polskich Zamkéw Gotyckich oraz
Europejski Szlak Gotyku Ceglanego)

= Dwory i patace, w tym dawnej arystokracji pruskiej (m. in. Hrabiny von Donhoff)

= Szlak kajakowy Krutyni — jeden z najpiekniejszych w Polsce

= Stare Miasto w Olsztynie, odnowiona Staréwka w Elblggu

= Centra SPA np. SPA Irena Eris Wzgdrza Dylewskie

= Profesjonalne centra konferencyjne np. w Rynie, Mragowie, Olsztynie, Starych Jabtonkach,
Elblagu

* Punktowe atrakcje i produkty — m.in. sanktuaria w Swietej Lipce, Gietrzwatdzie, katedra we
Fromborku, cerkiew w Wojnowie, wiadukty w Stanczykach, ,Wilczy Szaniec”, bunkry w
Mamerkach, Twierdza Boyen, zespdt patacowy i folwarczny w Kadynach, skanseny w
Olsztynku, Wegorzewie

»  Szlaki tematyczne, w tym ponadregionalne — ,,Petla Zutaw”, ,,Szlak Kopernikowski”, ,Zamkéw
Gotyckich”, ,Szlak Napoleonski”, ,,Gotyku Ceglanego”, ,Droga Swietego Jakuba”.

Wedtug autoréw publikacji Raport otwarcia marki Warmii i Mazur®, wyrdznikiem regionu powinny
pozostaé kompleksy jeziorne regionu oraz walory przyrodnicze (kontakt z naturg, czyste srodowisko).
Zaplecze to daje mozliwo$¢ uprawiania turystyki aktywnej (m.in. kajakarstwo, zeglarstwo, turystyka
rowerowa, piesza, wedkarstwo, birdwatching) oraz wypoczynku nad jeziorem (takze agroturystyka i
ekoturystyka). Ponadto zwraca sie uwage na rosngce znaczenie turystyki miejskiej i kulturowej w
regionie. Autorzy raportu podkreslajg, ze promocja turystyczna regionu powinna w wiekszym stopniu
koncentrowad sie na konkretnych produktach, np. szlak zamkdéw gotyckich, Szlak Wielkich Jezior
Mazurskich, ,Petla Zutaw”, , Kraina towcédw Przygdd”.

Warto takze nadmieni¢, ze Wielkie Jeziora Mazurskie to jedyny kandydat Polski w miedzynarodowym
konkursie szwajcarskiej fundacji New7Wonders na Nowe 7 Cudéw Natury, ktéry dostat sie do finatu i
grona 28. najpiekniejszych miejsc na swiecie. Wielkie Jeziora Mazurskie to jeden z pieciu europejskich
kandydatéw, obok takich regionéw jak: Klify Moherowe, Schwarzwald, Matterhorn i Wezuwiusz.
Gtosowanie na Nowe 7 Cudéw Natury trwa do listopada 2011 roku, jednak juz samo miejsce w finale
gwarantuje promocje catego regionu Warmii i Mazur.

Do mocnych stron regionu nalezy zaliczy¢ bardzo pozytywny wizerunek Mazur w oczach
mieszkarncow Niemiec. Region okreslany jest jako kraina jezior i laséw, o ogromnych walorach
przyrodniczych, zdecydowanie warty odwiedzenia i umozliwiajgcy uprawianie turystyki aktywnej,
szczegdlnie turystyki rowerowej i wodnej. Jednak mimo tak pozytywnych opinii, region ten nie nalezy
do popularnych destynacji turystycznych mieszkancéw Niemiec, co $wiadczy o niedostatecznej
promocji regionu na rynkach zagranicznych.

Na podstawie rozmdéw z niemieckimi touroperatorami mozna zauwazy¢ tendencje spadku
zainteresowania wyjazdami w regiony mazurskie na rzecz wzrostu wyjazdéw w region kaszubski. O
spadku ogdlnej liczby turystéw w wojewddztwie warminsko-mazurskim, szczegdlnie w podregionie
olsztyiskim, $wiadczg takze dane dotyczace wykorzystania bazy noclegowej GUS. Wigze sie to z
malejgcy zainteresowaniem Niemcdw turystyka sentymentalng (wymiera juz przedwojenne
pokolenie, ktére najchetniej wybierato ten rodzaj turystyki), ponadto niekorzystnie wptywa znaczna
odlegtosé od granicy niemieckiej przy jednoczesnym braku mozliwosci szybkiego transportu.

Raport otwarcia marki Warmii i Mazur, na zlecenie Warminsko-Mazurskiej Regionalnej Organizacji

Turystycznej, Olsztyn-Warszawa 2008.
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Liczba turystow zagranicznych korzystajagcych z obiektow hotelowych w podregionach
wojewodztwa warminsko-mazurskiego w latach 2004-2009
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Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

Na przestrzeni ostatnich 6 lat liczba turystéw w podregionie elblgskim spadta z 34,9 tys. w 2004 do
27,6 tys. turystow w 2009 roku. Szczytowy okres przyjazdow w podregionie etckim odnotowano w
2007 roku i od tego czasu liczba turystdw nieznacznie maleje. W podregionie olsztyriskim natomiast
liczba turystéw z roku na rok znacznie maleje, z poziomu 147,8 tys. turystow w 2004 do 87,3 tys.
turystéw zagranicznych w 2009 roku.

Poznan

Oferta turystyczna Poznania skupia sie obecnie w duzej mierze na turystyce biznesowej, co jest
zwigzane m.in. ze znanymi na arenie miedzynarodowej Targami Poznanskimi. Potwierdzajg to
badania Starostwa Powiatowego w Poznaniu — turysci zagraniczni przyjezdzajg w rejon Poznania
najczesciej w celach biznesowych (37% turystéw), w celu odwiedzenia rodziny i znajomych (33%) i w
celach typowo turystycznych (32%). Dalsze wyniki badania wskazujg, ze turysci zagraniczni wykazuja
duze zainteresowanie poznawaniem atrakcji turystycznych regionu poznanskiego, przede wszystkim
zwiedzanie zabytkdéw (59% turystéw) oraz smakowanie nowych atrakcji kulinarnych (48%).

Gtéwnymi atrakcjami turystycznymi Poznania s3:
= Stare Miasto w Poznaniu — ratusz, waga miejska, mury obronne
=  Miedzynarodowe Targi Poznanskie
= muzea— Muzeum Narodowe w Poznaniu, Muzeum Instrumentéw Muzycznych
= obiekty sakralne oraz zamki i patace
= jezioro Malta.

Niewatpliwie mocng strong Poznania jest korzystne potozenie komunikacyjne (miasto jest szczegdlnie
dobrze skomunikowane z Niemcami), duza liczba terenéw rekreacyjnych, zabytkow, a takze szlakow
rowerowych i pieszych. Zgodnie ze Strategiq Promocji Powiatu Poznariskiego na lata 2010-2015
stabg strong miasta jest nadal stosunkowo stabe zaplecze hotelowe i brak hoteli o najwyzszym
standardzie, a takze brak markowych produktéw turystycznych. Szansg dla miasta jest organizacja
meczow turnieju finatowego Euro 2012, wzrost liczby turystéw oraz pozytywny wizerunek miasta na
rynkach zagranicznych. Istotnym zadaniem jest takze zwrdcenie uwagi turystow zagranicznych
przyjezdzajagcych w celach biznesowych na atrakcje turystyczne miasta, co pozwoli umocnié
turystyczny wizerunek miasta.

16 Strategia Promocji Powiatu Poznariskiego na lata 2010-2015, Starostwo Powiatowe w Poznaniu, Poznan 2009
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Poznah jest miastem stosunkowo stabo rozpoznawalnym wsréd mieszkancéw omawianych rynkéw
docelowych — wedtug badan wizerunkowych TNS OBOP spontaniczng znajomo$¢ Poznania deklaruje
6% Niemcoéw, 1% Brytyjczykow i 4% Francuzéw, co znajduje takze potwierdzenie w wynikach badan
fokusowych przeprowadzonych na tych rynkach. Jedynym rozpoznawalnym produktem turystycznym
Poznania sg Miedzynarodowe Targi Poznanskie.

Biafowieza

Puszcza Biatowieska jest terenem o unikatowym charakterze zaréwno w skali kraju, jak i Europy ze
wzgledu na zachowane bogactwo form flory i fauny. Puszcza Biatowieska, jako jedyny w Polsce obiekt
przyrodniczy, jest wpisana na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Atrakcjami turystycznymi
regionu Podlasia, znanego jako ,Kraina Zubra” sg m.in.:

= szlaki turystyczne piesze i rowerowe po Puszczy Biatowieskiej

= Muzeum Przyrodniczo-Lesne BPN

* Osrodek Hodowli Zubréw

= architektura i krajobraz tradycyjnych wsi drewnianych otaczajgcych puszcze wraz z cerkwiami

prawostawnymi i pieknymi cmentarzami, np. cerkiew pw. $w. Mikotaja Cudotwdrcy
= dolina rzeki Narew — kajakarstwo, turystyka piesza i rowerowa
= liczne wieze widokowe.

W regionie dominuje turystyka wypoczynkowa (gtéwnie agroturystyka) w potaczeniu z turystyka
aktywnga i przyrodniczg na terenach lesnych jak i w dolinie rzeki Narew. Uzupetnieniem turystyki
wypoczynkowej w regionie Biatowiezy jest turystyka miejska i kulturalna w Biatymstoku."’

Niewatpliwym atutem regionu sg obszary ciekawe przyrodniczo i krajobrazowo, znakomity stan
Srodowiska przyrodniczego, rdzinorodnos¢ etniczno-religijna regionu, dobrze rozwinieta baza
agroturystyczna, a takze rozpoznawalnos¢ obszaru wsrdd mieszkarncow rynkéw docelowych. Badania
wizerunkowe TNS OBOP wykazaty szczegdlnie dobrg znajomosc¢ regionu wsrdd Francuzéw — Puszcza
Biatowieska znalazta sie na 6. miejscu listy spontanicznie wskazywanych atrakcji turystycznych w
Polsce.

Na podstawie diagnozy uwarunkowan rozwoju turystyki w regionie, przeprowadzonej w ramach
opracowania Koncepcja Rozwoju Turystyki Na Obszarze ,,Krainy Zubra", do stabych stron regionu
zalicza sie m.in. stabo rozwinietg infrastrukture wojewddztwa, niedostatek markowych produktéw
turystycznych oraz niedostateczng promocje regionu, szczegdlnie na rynkach zagranicznych.™

v Program rozwoju turystyki i zagospodarowania turystycznego wojewddztwa podlaskiego do 2010 roku,
Samorzagd Wojewddztwa Podlaskiego, Biatystok 2001
1 Koncepcja Rozwoju Turystyki Na Obszarze ,,Krainy Zubra", G. Rgkowski, Hajnéwka 2004
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1.6. Wizerunek Polski i kondycja marki Polska

Diagnoza obecnego wizerunku Polski i kondycji marki Polska zostata przeprowadzona w oparciu o
nastepujace zrddta:
=  Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski — Niemcy, Wielka Brytania, Francja, TNS OBOP,
listopad 2009
= wyniki analiz Zzrédtowych zrealizowanych na potrzeby opracowania Marketingowej Strategii
Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, POT, pazdziernik 2008
= wyniki zogniskowanych wywiaddéw grupowych na rynkach: niemieckim, brytyjskim i
francuskim, przeprowadzonych w ramach niniejszego projektu
= wyniki indywidualnych wywiadéw pogtebionych z touroperatorami dziatajgcymi na rynkach
niemieckim, brytyjskim i francuskim, przeprowadzonych w ramach niniejszego projektu
= analiza artykutéw prasowych czotowych wydawnictw niemieckich, brytyjskich i francuskich

1.6.1. Wizerunek Polski w Niemczech
Badania wizerunkowe

Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2009 roku w Niemczech pod
katem wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkancéw tego kraju Polska to kraj:

= religijny (73% wskazan) i rolniczy (73%)

= do ktérego mozna szybko i tatwo dotrzeé (68%)

= w ktorym Koscidot ma zbyt duze wptywy (66%)

= zorientowany na tradycje i historie (66%)

= w ktorym panuje korupcja (58%)

Na pytanie o spontaniczne skojarzenia z Polskg blisko co czwarty Niemiec wskazat kradzieze,
ztodziejstwo, a w dalszej kolejnosci: krajobraz i atrakcyjne miejsca (22% wskazan), korzystne ceny
(9%), sytuacje ekonomiczno-gospodarczg (9%), goscinnos¢ i zyczliwos¢ (8%), kontakty osobiste i
wiezi rodzinne (7%), kraj sasiedzki (5%), wspdlna historie (4,5%).

Ponad pofowa respondentéw niemieckich, zapytana o mozliwos¢ przyjazdu do Polski w ciggu
najblizszych 3 lat, odpowiedziata, ze nie rozwaza takiej mozliwosci. 37% respondentdw rozwaza taka
mozliwosé, przy czym odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielito jedynie 13% ankietowanych.

Osoby, ktére byty w Polsce, najlepiej ocenity pobyt pod katem cen, przyrody, jedzenia/kuchni oraz
kultury/zabytkdw. Relatywnie najstabiej w ocenie tych o0s6b wypadly: dostep do
komunikacji/Internetu, czystos$¢, transport lokalny oraz jako$¢ zakwaterowania.

Badania jakosciowe

Przedstawiony wizerunek Polski, bedgcy obrazem badan ilosciowych, zostat poddany dalszej analizie
na drodze badan jakosciowych. Badania jakosciowe potwierdzity stosunkowo negatywny ogdlny
wizerunek kraju wsréd mieszkarncow Niemiec, jednoczesnie wskazaty na deficyt informacji o Polsce,
w szczegdlnosci w regionach bardziej oddalonych od Polski. Jednakze pojawiaty sie rdowniez
pozytywne skojarzenia zwigzane z wizerunkiem Polski.

Pozytywne skojarzenia z Polskg w oczach mieszkancéw Niemiec to przede wszystkim:
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piekne krajobrazy — w szczegdlnosci Morze Battyckie (piekne, szerokie plaze), Mazury, Tatry i
Zakopane (niepowtarzalna atmosfera gor)

miasta — Warszawa, Krakéw, Gdansk, Wroctaw. Wsrédd wymienianych polskich miast
najwiekszg popularnoscia wsrod Niemcéw cieszy sie Krakdw, jako miasto dysponujgce
szeroky ofertg kulturowa, ciekawg architekturg, interesujace i atrakcyjne turystycznie, nie
zaobserwowano przy tym negatywnych opinii o tym miescie. Inaczej w przypadku Warszawy,
na temat ktérej pojawiaty sie zréznicowane opinie — respondenci wskazywali z jednej strony
na post-komunistyczny, szary, brzydki charakter miasta, z drugiej strony stycha¢ byto gtosy
pozytywne, mowigce o znacznym postepie i rozwoju miasta oraz ciekawej ofercie kulturowej.
O pozostatych miastach (Gdansk, Wroctaw, a takze Sopot) przewazaty pozytywne opinie.
korzystne ceny — Polska nadal uwazana jest za kraj atrakcyjny cenowo. Niejednokrotnie
zwracano uwage na przewage cenowq Polski nad Czechami.

pozytywne opinie o Polakach — zyczliwi, dobrze wyksztatceni, pracowici, kreatywni. Na
pozytywne opinie o Polakach majg wptyw zaréwno kontakty z Polakami pracujgcymi w
Niemczech (cho¢ w tym przypadku pojawiaty sie takze gtosy negatywne), jak i Polacy poznani
podczas wizyt w naszym kraju. Zdecydowana wiekszos¢ pozytywnych opinii o Polakach
pochodzi od 0sdb, ktére wzglednie niedawno odwiedzity Polske.

smaczna kuchnia — gtéwnie pierogi, bigos (znajomos¢ polskich nazw tych dan), kietbasa

Jezeli chodzi o gtéwne negatywne skojarzenia z Polska mieszkaricy Niemiec wskazujg:

kradzieze samochoddéw — niestety potwierdzity sie opinie dotyczace kradziezy samochodéw
na terenie Polski — we wszystkich grupach fokusowych pojawito sie to wtasnie skojarzenie z
Polska. Na pytanie o przyczyny takiego skojarzenia, zdecydowana wiekszo$é respondentéw
przyznawata, ze nie doswiadczyta kradziezy samochodu w Polsce (ani nikt ze znajomych,
rodziny), lecz taka opinia po prostu funkcjonuje. Pojawito sie rowniez kilka gtosow, ze w
innych krajach (np. Chorwacja, Wtochy) ryzyko kradziezy samochodu jest podobne, a mimo
wszystko kradzieze kojarzone sg wyfacznie z Polska.

nieznajomos¢ jezykdw obcych wsrdd Polakédw — opinia ta wygtaszana byta gtéwnie przez
osoby ze starszej grupy wiekowej

staba infrastruktura transportowa — respondenci wskazywali na niskg jako$¢ drég, stabe
potgczenia kolejowe, dtugi czas podrézy np. z Berlina do Krakowa

szary kolor — w opinii wielu respondentéw Polska, a takze caty blok wschodni, kojarzony jest z
kolorem szarym

napiecia polityczne — respondenci wskazywali na wydarzenia, ktdre miaty miejsce w ostatnim
czasie na polskiej scenie politycznej

nadmierne przywigzanie do religii i tradycji — Polska okreslana jest jako kraj bardzo katolicki,
co w opinii Niemcow jest raczej cechg negatywng

czarny rynek — na pytanie o negatywne skojarzenia z Polska pojawity sie takze gtosy o
czarnym rynku pracy, przemycie, jednak byty to gtosy nieliczne

Do odbiorcy niemieckiego praktycznie w ogdle nie docierajg informacje o Polsce. Zdecydowana
wiekszos¢ respondentdw w przeprowadzonych badaniach przyznata, ze bardzo rzadko docierajg do
nich informacje z Polski, wskazujac jedynie wypadek prezydenckiego samolotu oraz powodzie, jakie
miaty miejsce w Polsce w Il potowie maja 2010 roku.

Podobnie w przypadku informacji turystycznej o Polsce — promocja Polski w Niemczech jest
praktycznie niezauwazalna, respondenci nie potrafili wskazaé¢ zadnej kampanii promocyjnej Polski.

Pojawity sie takze gtosy o niewystarczajgcej promocji Roku Chopinowskiego, ktéra mogtaby sie
przyczynic sie do znacznego wzrostu zainteresowania Polska.
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Po kilku respondentéw w kazdej z grup fokusowych wspomniato o organizacji EURO 2012 przez
Polske i Ukraine. Wszyscy podkreslajg, ze Polska powinna prowadzi¢ aktywng promocje tego
wydarzenia i skorzysta¢ z mozliwosci poprawy wizerunku i atrakcyjnosci turystyczne;j.

Na pytanie o kierunki/regiony, do ktérych udaliby sie respondenci grup fokusowych zaktadajac, ze
wygrali tygodniowg wycieczke w Polsce najczesciej wskazywano:
=  Morze Battyckie — ze wzgledu na piekne plaze i mozliwo$é kapieli w morzu przy sprzyjajacej
pogodzie, a takze potaczenia wypoczynku ze zwiedzaniem Gdanska, Sopotu
= Mazury — mozliwos¢ obcowania z nieskazitelng naturg, uprawiania sportéw wodnych i
turystyki aktywnej (w szczegdlnosci jazda konna, rowery)
= Krakéw — ze wzgledu na bogatg oferte kulturowg, piekne stare miasto
=  Warszawa, Gdansk, Wroctaw — zwiedzanie miast w ramach krétkich wyjazdéw, ciekawos¢
tych miast ze wzgledu na wspdlng historie
= Tatry i Zakopane — wielu respondentéw zostato podczas spotkania zacheconych przyjazdu w
te regiony przez innych respondentdw, ktdrzy pozytywnie wypowiadali sie o mozliwosciach
turystycznych, jakimi dysponuje Zakopane

Jednak brak informacji potaczony z brakiem jasnego i wyraznego obrazu Polski jako destynacji
turystycznej sprawiajg, ze Polska praktycznie w ogdle nie jest brana pod uwage przy planowaniu
kierunkdw wyjazdow turystycznych. Mieszkancy obu miast zgodnie jednak przyznawali, ze gdyby
dysponowali lepszg informacjg o ofercie turystycznej Polski, to z pewnoscig rozwazyliby przyjazd do
Polski, przy czym wiekszy entuzjazm w tej kwestii zaobserwowano wsréd mtodszych grup wiekowych.

Jesli chodzi o opinie na temat wizerunku Polski jako destynacji ze strony touroperatordéw, to
obserwuje sie przewage ocen pozytywnych. Do atutéw Polski zaliczana jest natura i bardzo
atrakcyjne polskie plaze. Za korzystne dla destynacji uwaza potozenie jej w sgsiedztwie Niemiec i
bliskos¢ wybrzeza battyckiego. Pozytywnie oceniana jest rdwniez oferta cenowa zakwaterowania nad
polskim morzem. Zaletg Polski w kontekscie jej potencjatu turystycznego jest niewatpliwie pozytywna
ocena samych konsumentéw. Touroperator specjalizujgcy sie w turystyce rowerowej i regionie
Europy Srodkowo-Wschodniej podkreéla, ze turystyka staje sie coraz bardziej popularna w
Niemczech, na czym moze skorzysta¢ Polska — kraj nadal mato znany i tym samym umozliwiajgcy
eksploracje. Bez watpienia atutem Polski sg takze parki narodowe.

Czesto pojawiajgcym sie spostrzezeniem touroperatoréw jest wzrost wysokosci cen w Polsce.
Postrzeganie Polski jako taniej destynacji uwazane jest juz za stereotyp. Warszawa uznawana jest za
jedno z najdrozszych miast w Europie. Klienci wspominajg czasami o problemach w komunikacji z
obstugg na miejscu. Czynnikiem negatywnym bywa takze pogoda, nie zawsze stoneczna, co w
przypadku wyjazdéw wakacyjnych jest wazne dla niemieckiego turysty. Negatywnym aspektem
destynacji jest infrastruktura drogowa, kolejowa, a takie rowerowa. Podrdézowanie po kraju
pochtania zbyt wiele czasu zaréwno autem jak i pociggiem. Jeden z rozméwcéw oferujgcy wczasy z
wtasnym dojazdem ocenia, ze w Niemczech dwukrotnie wzrostfa liczba oséb korzystajgca z wtasnego
samochodu w celu dojazdu do destynacji. W obliczu takich statystyk infrastruktura staje sie jeszcze
wazniejsza, jezeli Polska ma przyciggaé niemieckiego turyste.

Obecnosc Polski w prasie niemieckiej

Przytoczone powyzej spostrzezenia odnosnie wizerunku Polski wynikajg w duzym stopniu z zakresu
informacji o Polsce, ktéra dociera do mieszkarica Niemiec. | choé¢ w opinii samych badanych ilos¢
docierajgcej informacji jest niewielka, to analiza artykutéw o Polsce zamieszczonych w prasie
niemieckiej pozwala na okreslenie obrazu Polski obecnego w niemieckich mediach.
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Polska jest stale obecna w prasie niemieckiej i przedstawiana jest w szerokim konteks$cie. Wynika to
zapewne z sgsiedztwa obu Panistw. Bardzo czesto pojawiajg sie artykutu o tematyce politycznej oraz o
aktualnych wydarzeniach jak np. w ostatnim czasie tragedia smoleriska czy informacje o sytuacji
powodziowej w Polsce — informacje o tych dwdch wydarzeniach pojawiaty sie w niemieckich mediach
codziennie. Ponadto w przeanalizowanych tytutach prasowych Das Bild, Die Welt, Frankfurter
Allgemeine Zeitung, Focus i Der Spiegel Polska i Polacy pojawiajg sie w nastepujacych kontekstach:

»  Watki spoteczne: tradycja i obchody Swigt Wielkiej Nocy; zjawisko , polskiej zony”
postrzeganej jako kobiety atrakcyjnej; zjawisko robienia zakupdw po niemieckiej stronie
granicy przez Polakéw przy korzystnym kursie ztotego (wysokim); Niemcy w obliczu zmian
ekonomicznych jako gastarbeiterzy w Polsce; wddka identyfikowana jest z Polskg i
przedstawiana jest jako sztandarowy polski produkt

»  Watki historyczne: temat Polski pojawia sie w kontekstach Il Wojny Swiatowej i historii
polskich Zydéw i ich loséw w nazistowskich obozach koncentracyjnych

=  Tematy gospodarcze: Rzeszéw jako dolina inzynierii lotnictwa

= Kultura: Chopin, Ignacy Kraszewski, Smier¢ Marka Edelmana

W przypadku informacji o turystyce w Polsce, ogdlnie zasoby turystyczne Polski opisywane sg w
prasie niemieckiej stosunkowo rzadko, natomiast jezeli juz sie pojawiajg, to najczesciej dotycza:
=  Mazur (dominujaca rola) — artykuty o Mazurach przedstawiajg region jako idealne miejsce do
wypoczynku na tonie przyrody oraz uprawiania turystyki aktywnej. Przyktadem moga by¢
artykuty ,,Land der Tausend Seen”, Focus, maj 2007 oraz komentarze pod artykutami
wyrazajgce zachwyt polskimi jeziorami i zachecajgce do ich odwiedzenia.
= Gdanska i okolic — pozycja Gdaniska jako miasta nadmorskiego, oferujgcego takze bogata
oferte dla turystyki city break
= Wolsztyn
= Polski jako kraj Chopina — informacje zwigzane z obchodami Roku Chopinowskiego w Polsce
= oferty turystyki campingowej — pozycjonowanie Polski jako korzystnej cenowo destynacji dla
turystyki campingowej i przedstawianie oferty polskich campingdw, szczegdlnie tych
nadmorskich; przyktadem moze by¢ artykut ADAC ,,Campingpreise in Europa 2010” wedtug
ktdrego w rankingu europejskich campingéw najkorzystniejszg oferte cenowg prezentuja
wtasnie polskie campingi

Czesto Polska przedstawiana jest jako kraj turystyki historycznej, np. polskie nazwy miast
zastepowane sg ich pierwotnymi nazwami niemieckimi. Ponadto oceniana jest jako tani kraj
destynacji turystycznej (np. ,Wo Urlaub in Europa am glinstigsten ist”, Der Spiegel, maj 2008). W
kontekscie urlopdw zagranicznych Niemcow przedstawiono wynika badania GFK, z ktérego wynika,
ze 8 na 10 Niemcéw obawia sie 0 swéj samochdd podczas pobytu w Polsce.

1.6.2. Wizerunek Polski w Wielkiej Brytanii
Badania wizerunkowe

Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2009 roku w Wielkiej Brytanii
pod katem wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkarncdw tego kraju Polska to kraj:

= zorientowany na tradycje i historie (66%)

= rolniczy (53%)

= religijny (75%)
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= atrakcyjny turystycznie (52%)

Na pytanie o spontaniczne skojarzenia z Polskg najwiecej respondentéow wskazato Polskich
Imigrantdw (23% wskazan), a w dalszej kolejnoéci wskazywano: Il Wojne Swiatowa (15%), polskie
produkty (13%), mato atrakcyjny klimat w Polsce (10%), sport i polskich sportowcow (7%), goscinnosc
i zyczliwos¢ (6%) oraz Lecha Watese i ,,Solidarnosé” (5%).

Ponad potowa respondentéw brytyjskich (51%), zapytana o mozliwo$¢ przyjazdu do Polski w ciggu
najblizszych 3 lat, odpowiedziata, ze nie rozwaza takiej mozliwosci. Jedynie 29% respondentéw
rozwaza takg mozliwos¢, przy czym odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielito tylko 6%
ankietowanych.

Osoby, ktdore byty w Polsce najlepiej ocenity pobyt pod katem kultury/zabytkéw, cen, atmosfery,
jedzenia/kuchni oraz czystosci. Relatywnie najstabiej w ocenie tych oséb wypadty: dostep do
komunikacji/Internetu, mozliwo$¢ zakupdw i przyroda.

Badania jakosciowe

Obraz Polski wsréd Brytyjczykdw uzyskany na drodze badan jakosciowych wsréd mieszkancow
Londynu i Manchesteru potwierdza wyniki przytoczonego powyzej badania wizerunkowego.
Brytyjczycy przyznaja, ze obraz Polski jest dla nich bardzo niejednoznaczny i nie potrafig okresli¢, czy
jest to obraz pozytywny czy negatywny.

Skojarzenia z Polskg skupiajg sie wokot obszarow zwigzanych przede wszystkim z:

* historig (okres Il Wojny Swiatowej, komunizmu) — z punktu widzenia Brytyjczykéw to wiasnie
historia, mimo ze trudna i czesto okrutna, przemawia za atrakcyjnoscig Polski

= pogoda (szary, zimny kraj)

= polskimi produktami (kietbasa, wddka, pierogi — kilkakrotnie padta polska nazwa)

= architekturg (dla jednych ciekawa, dla innych zindustrializowang, starodawng, z przewagg
szarych budynkow)

= religig katolickg i przywigzaniem do tradycji

= dziewiczymi obszarami przyrodniczymi, lasami, okreslanymi jako ,, untouched, unspoilt”

Uzupetnieniem negatywnych skojarzen jest przeswiadczenie niektdrych, ze tak liczna emigracja
mtodych ludzi z Polski $wiadczy o tym, ze warunki zycia w kraju sg raczej niskie. W opiniach na temat
Polakéw pracujacych w Wielkiej Brytanii obserwuje sie gtosy pozytywne — Polacy s3 w opinii
Brytyjczykdw powaznymi, dobrymi pracownikami, co przektada sie na pozytywne postrzeganie kraju.
Z drugiej strony podkresla sie silne przywigzanie Polakdw do kraju i identyfikacje z krajem, co w opinii
niektérych sprawia, ze Polacy sg postrzegani jako nardd ,zamkniety” i mato kosmopolityczny.

W kontekscie Polski niektdrzy zwrdcili takze uwage na wzrost gospodarczy w kraju i prognozy wzrostu
w kolejnych latach, co swiadczy o wysokim potencjale gospodarczym kraju.

Ogdlnie Polska nie jest raczej postrzegana jako destynacja turystyczna. Z wyjatkiem wyjazdow city
break do Krakowa i Warszawy Brytyjczycy nie wykazali zainteresowania innymi regionami ani
formami wyjazdéw turystycznych. Za kazdym razem podkreslany byt brak wiedzy o mozliwosciach,
jakie kraj oferuje, wynikajgcych zaréwno z braku promocji Polski, niewielkiej ilosci informacji o Polsce
docierajgcej do przecietnego Brytyjczyka, a takze pewnej ignorancji i braku bodicow do
samodzielnego poszukiwania informacji o kraju.
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Zdaniem brytyjskich touroperatordw silng strong Polski jako destynacji turystycznej jest ogdlny
pozytywny wizerunek kraju. Atutami kraju sg warunki sprzyjajgce pieszym wycieczkom oraz
bogactwo kulturalne i historyczne. Poglad ten podzielajg firmy oferujace wyjazdy turystyczne do
Polski jak i te nie posiadajgce tej destynacji w swojej ofercie. Dla jednego z touroperatoréw mocng
strong destynacji jest jej dochodowos¢ i zyski na dobrym poziomie. Czynnikiem sprzyjajgcym Polsce
jako destynacji jest poprawiajgca sie wzgledem lat poprzednich mozliwos¢ dokonywania
samodzielnych rezerwacji przez klientéw indywidualnych w zakresie wyjazddw typu city break.

Wedtug respondentéw badania w Wielkiej Brytanii jednym z podstawowych minuséw Polski jako
destynacji turystycznej dla turystow z Wysp Brytyjskich sg warunki klimatyczne. Zdaniem rozmoéwcow
konsument brytyjski jest szczegdlnie wrazliwy na ten aspekt, gdyz przy wyborze destynacji istotna dla
niego jest ciepta i stoneczna pogoda. Polska natomiast nie moze byé przedstawiania jako stoneczna
destynacja. Aspekt klimatyczny pozostaje kryterium oceny na ktdry nie ma jednak wptywu i réwnie
dobrze moze stanowic atut danej destynacji. Pewnym czynnikiem negatywnym dla wizerunku Polski
jako destynacji turystycznej moze by¢ zta prasa jakg dajg temu panistwu imigranci. Ogét
spoteczenstwa brytyjskiego moze kojarzy¢ Polske przede wszystkim ze zjawiskiem licznej imigracji i
dla wiekszosci pozostaje Polska pozostaje nieznana jako cel podrdzy, co jest to z pewnoscig duzym
minusem tej destynacji. Istnieje zatem potrzeba dalszej pracy nad promowaniem atrakcyjnosci Polski
i funkcjonowaniem jej w Swiadomosci Brytyjczykdw w szerokim kontekscie.

Obecnosc Polski w prasie brytyjskiej

Polska jest takze obecna w prasie brytyjskiej. W szerszym konteks$cie, w odniesieniu do prognoz
gospodarczych i finansowych Polska opisywana jest w tytutach bardziej ambitnych jak Guardian,
Times i Financial Times. Pisma te poruszajg tematyke polityczng, spoteczng, historyczng,
gospodarczy, w szczegblnosci w zakresie:
= Polityki — odniesienie do biezgcych spraw politycznych w kraju, w ostatnim czasie obecne
byty artykuty o katastrofie prezydenckiego samolotu i konsekwencjom katastrofy
= Watki spoteczne — Polska postrzegana jest czesto jako kraj konserwatywny, katolicki
*  Watki historyczne — temat Polski pojawia sie w kontekstach rewolucji ‘89, Il Wojny Swiatowej
w tym nazistowskich obozéw koncentracyjnych i tragedii katynskiej w obliczy katastrofy
lotniczej w Smolensku
= Tematy gospodarcze — udany okres transformacji po 1989 roku, realizacja polityki
zagranicznej (NATO, UE); Polska postrzegana jest jako kraj o preinie rozwijajacej sie
gospodarce dobry do inwestowania; minusem jest stabo rozwinieta infrastruktura; w
kontekscie gospodarczym dostrzega sie region Slaska.

Tytuty mniej ambitne takie jak The Sun i The Mirror koncentruja sie gtéwnie na tematach skupionych
wokot polskiej imigracji jak np. benefity socjalne dla imigrantdw, darmowe aborcje, liczba pijanych
kierowcéw z Polski, tania sita robocza. Ogdlnie imigracja postrzegana jest jako zagrozenie dla
Brytyjczykdw. Pozytywnie ocenia sie pracowitosé Polakéw.

Analiza artykutdw prasowych pod katem informacji turystycznej o Polsce wykazata natomiast
nastepujgce kierunki przedstawiania Polski w prasie brytyjskiej:
= Polskie miasta postrzegane sg jako miejsca na wycieczki weekendowe, gtéwnie pojawia sie
Krakéw, nastepnie Warszawa
= Krakdéw kojarzony jest czesto z miejscem organizowania weekendowych wieczoréw
kawalerskich — jest tak z racji niskich cen i bogatej oferty rozrywkowej; Krakow wystepuje
czesto w zestawieniu z obozem Auschwitz
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= Polska polecana jest na wyjazdy zimowe (narciarstwo potgczone ze zwiedzaniem) w miejsca
takie jak: Kasina Mata, Krakéw; zaletg uprawiania narciarstwa w Polsce majg by¢ ceny, o
potowe nizsze niz w Alpach

= Polska postrzegana jest jako kraj dziewiczej natury w tym regiony jezior i rzek na zachodzie
Polski oraz parki narodowe: Kampinoski, Stowinski, Biatowieski; a takze Tatry, Karpaty

= Polska jako kraj turystyki zamkowej — sredniowieczne twierdze Malbork, Grudzigdz

= Bardzo czesto Polska pojawia sie w kontekscie turystyki medycznej, gtéwnie dentystycznej,
ale takze plastycznej. Ta pierwsza ma przychylne recenzje ze wzgledu na cene ustug (ok. 33
proc. w stosunku do ceny w Wielkiej Brytanii); chirurgia plastyczna nie jest oceniana tak
dobrze.

1.6.3. Wizerunek Polski we Francji

Badania wizerunkowe

Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2009 roku we Francji pod
katem wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkancéw tego kraju Polska to kraj:

= zorientowany na tradycje i historie (71% wskazan)

= religijny (69%)

= rolniczy (68%)

= do ktérego mozna szybko i tatwo dotrze¢ (55%)

= w ktérym Kosciét ma zbyt duze wptywy (54%)

= w ktérym panuje korupcja (53%)

= przyjazny dla biznesu (51%)

Na pytanie o spontaniczne skojarzenia z Polskg najwiecej respondentéw wskazato Lecha Watese i
,Solidarnos¢” (12% wskazan), trudng sytuacje spoteczno-gospodarczg (11%), mato atrakcyjny klimat
w Polsce (11%), krajobraz i atrakcyjne miejsca (9%), Il Wojne Swiatowa (8%), polskie produkty (8%),
dawny kraj komunistyczny (7%) oraz Papieza Jana Pawta Il (6%).

44% respondentdw francuskich, zapytana o mozliwosé przyjazdu do Polski w ciggu najblizszych 3 lat,
odpowiedziata, ze nie rozwaza takiej mozliwosci. Jedynie 34% respondentéw rozwaza taka
mozliwosé, przy czym odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielito jedynie 5% ankietowanych.

Osoby, ktore byty w Polsce najlepiej ocenity pobyt pod katem kultury/zabytkéw, cen, przyrody oraz
jedzenia/kuchni. Relatywnie najstabiej w ocenie tych o0séb wypadly: dostep do
komunikacji/Internetu, transport lokalny oraz czystos¢.

Badania jakosciowe

Spostrzezenia Francuzow dotyczace Polski uzyskane na drodze badan jakosSciowych wskazujg, ze
obraz Polski jest bardzo niejednoznaczny i wszelkie spostrzezenia bazujg jedynie na ogdlnym
wizerunku kraju, najczesciej niepopartym doswiadczeniem w postaci wizyty w kraju. W opinii
mieszkancow Francji Polska wydaje sie by¢ krajem odlegtym — bardziej odlegtym w ujeciu mentalnym,
niz geograficznym.

Najczesciej wskazywane wsrdd mieszkancow Francji pozytywne skojarzenia z Polskg to:

= Papiez Jan Pawet I
= Lech Watesa i Solidarnos¢
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= Napoleon

= Chopin

= historia i architektura

= stolica—z pewnoscig ciekawa, lecz mato znana
= pierwszy kraj z bloku wschodniego, ktory otworzyt sie na Europe
= 7z pewnoscig jest to kraj o bogatej kulturze

= autentycznosé, szczerosé ludzi

= religia katolicka, silna wiara, patriotyzm

= wiele muzedw

= zycie nocne w stolicy

= Krakéw — miasto uniwersyteckie

= ciekawa gastronomia, wédka

Najczesciej wskazywane wsérdd mieszkancow Francji pozytywne skojarzenia z Polskg to:
= szaro, smutno, powaznie, mato rozrywkowo
= trudne warunki ekonomiczne
= zimno
= nudny kraj
= stabo rozwinieta infrastruktura
=  montownie, przemyst ciezki, fabryki, kopalnie,
= obrazy powojenne, getta, obozy koncentracyjne, represje powojenne
= krajobraz podobny do rosyjskiego, raczej mato ciekawy, ,cier Ros;ji”
= korupcja
= polski hydraulik”

Mimo, ze postrzeganie Polski jako destynacji turystycznej jest w przypadku przecietnego Francuza
mocno ograniczone, to ogdlnie respondenci badania jakosciowego majg obraz mozliwosci, jakie moze
stwarzac Polska w celu przyciggniecia zagranicznego turysty. W opinii Franzéw Polska jest krajem,
ktdry moze przyciggngé turyste zainteresowanego kulturg i historig, takze turyste bardziej
wymagajgcego (,to raczej destynacja nie dla masowego turysty”), co potwierdzajg takze wyniki
rozméw przeprowadzonych z touroperatorami. Pojawita sie takze opinia, ze Polska moze by¢
interesujgca dla turysty, ktéry zwiedzit juz wiele miejsc i teraz chciatby odkryé nowe miejsca i kultury.

Ogdlnie Polska okreslana jest jako destynacja dla krotkich 3-5 dniowych wyjazdow (maksymalnie
tydzien), w ramach ktérych mozna zwiedzi¢ miasto (najchetniej Warszawe, Krakéw lub Gdansk) i
jednoczesnie wypoczgé na tonie natury, przy czym raczej w miesigcach letnich. Podkresla sie takze
atrakcyjnos¢é cenowgq Polski — w opinii wielu jest to kraj oferujgcy niskie ceny i tym samym oferujgcy
mozliwo$¢ zorganizowania taniego wyjazdu w ramach ,,przedtuzonego weekendu”.

Na podstawie opinii touroperatoréw dziatajgcych na rynku francuskim mocng strong Polski fakt, ze
jest ona dobrze oceniana przez samych konsumentédw. Wszyscy klienci wracajgcy z Polski s3
zadowoleni z wyjazddéw i bardzo pozytywnie recenzujg swoéj pobyt w Polsce jak i rzeczy jakich tam
doswiadczyli. Zdarzaty sie jedynie indywidualne przypadki oséb rozczarowanych standardem pokoju
hotelowego. Polska zostata szczegdlnie dobrze oceniona w kategorii wyjazdéw city break, a takze
wskazana jako atrakcyjny kierunek wyjazdéw na dtugie weekendy majowe. Ponadto podkresla sie
mocng strong Polski jaka jest relatywnie atrakcyjna oferta cenowa. Ogdlnie Polska ma duzy potencjat
na francuskim rynku. Bogactwo kultury i walory naturalne, jak np. parki narodowe, sprawiajg, ze jest
to Swietna destynacja dla turysty szukajgcego wyjazdéw bedacych kombinacjg réznych form
turystyki, szczegdlnie potaczenia turystyki miejskiej z turystykg aktywng i wypoczynkowg w rejonach
o wybitnych walorach przyrodniczych.
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Negatywnymi czynnikami wptywajagcymi na Polske jako cel wyjazdu turystycznego sa, zdaniem
niektérych touroperatoréw, niewystarczajagco rozwiniete potgczenia lotnicze. W tym miejscu
wspomniano o braku codziennych potgczen Transavii i Jet Tour i niekorzystnym rozktadzie lotéw.
Aspekt potaczen lotniczych nie stanowi jednak jedynego problemu. Prawdziwie stabg strong, nie tylko
Polski, jest ogdlny brak skojarzen i niski poziom wiedzy Francuzéw na temat wszystkich panstw
Europy Srodkowo-Wschodniej. Polska nie jest krajem powszechnie znanym dla Francuzéw, w ich
Swiadomosci zupetnie nie ma skojarzen odnosnie tego, co Polska jest wstanie zaoferowac jako
destynacja turystyczna. Przez to kraj ten praktycznie w ogdle nie jest brany pod uwage przy
planowaniu wyjazdéw turystycznych przez Francuzow. Na tej podstawie mozemy ocenié, ze brak
wizerunku jest najstabszym aspektem Polski w kontekscie turystyki z rynku francuskiego. W
kontekscie stabych stron Polski wymieniono réwniez infrastrukture drogowa.

Obecnosc Polski w prasie francuskiej

Przytoczony obraz Polski wséréd mieszkancéw Francji jest w duzym stopniu determinowany
informacja docierajgcy do przecietnego Francuza na tamach prasy i mediéw.

W ostatnim czasie w prasie francuskiej najczesciej pojawiaty sie informacje zwigzane z Polskg w
kontekscie:
= katastrofy samolotu pod Smolenskiem i Smierci polskiego Prezydenta
=  powodzi jakie nawiedzity Polske w maju biezgcego roku
= problemdw na linii negocjacyjnej Polski z Rosja
= planowanego wejscia Polski do strefy euro i kwestii zwigzanych z sytuacjg gospodarczg kraju,
ze szczegdlnym naciskiem na pozycje Polski podczas negocjacji lizbonskich — ogdlnie Polska
postrzegana jest jako kraj rozwijajacy sie, posiadajgcy zasoby do stawienia czota kryzysowi
gospodarczemu, bedacy potencjatem ,Wschodu”, kraj inwestycji zagranicznych (w
kontekscie planéw inwestycyjnych France Telecom)
= organizacji Mistrzostw Europy EURO 2012
= kontrowersji wokot postaci Romana Polanskiego i jego aresztowania
= negocjacji dotyczacych rozmieszczenia tarcz antyrakietowych w Polsce

Polska pojawiata sie takze w prasie francuskiej w kontekscie zwigzanym z turystyky i wydarzeniami
kulturalnymi i dotyczyty przede wszystkim:
=  obchodéw Roku Chopinowskiego — odniesienie do tych wydarzedn mozna znalei¢ w
wiekszosci francuskich gazet i magazyndw, jednak wiekszo$¢ artykutdw koncentruje sie na
przytoczeniu historii zycia kompozytora i jego najwiekszych dziet, pomija natomiast kwestie
zwigzane z przyblizeniem miejsca pochodzenia Chopina. L’Express obok artykutu o
obchodach Roku Chopinowskiego zamieszcza jedynie oferty wyjazdéw do Polski, Wiednia i
Paryza, a wiec miejsc, z ktérymi Chopin byt zwigzany. W przypadku Polski podkresla sie
mozliwosé stosunkowo niedrogiej podrézy do Warszawy, zakwaterowania i uczestnictwa w
koncertach chopinowskich
= kradziezy tablicy ,Arbeit macht frei” z bramy obozu koncentracyjnego Auschwitz. W tym
kontekscie podkresla sie popularnos¢ miejsca i jego pozycji na mapie obiektow godnych
zobaczenia w Polsce. W prasie francuskiej pojawiaty sie takze informacje 65. rocznicy
wyzwolenia obozu i spotkania jakie odbyto sie z tej okazji w styczniu 2010 roku w Krakowie
= koncertu Madonny zorganizowanego w Warszawie i kontrowersji jakie pojawity sie wokédt
wystepu. W kontekscie wydarzenia podkreslano silng pozycje Kosciota katolickiego w kraju i
znaczng liczbe praktykujgcych katolikow.
= artykut w L'Express o tzw. kiczowatych souvenirach z poszczegdlnych krajow, do ktérych
zaliczono m.in. figurki i inne pamigtki z wizerunkiem Papieza, hiszpanskg ,sevillana”,
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francuskg Wieze Eiffla, itp. Artykut po raz kolejny moze swiadczy¢ o silnej dominacji religii w
Polsce.

Analiza artykutéw prasowych publikowanych w czasopismach typowo turystycznych (GEO) oraz
przewodnikdw wytania obraz Polski, w ktérym dominujg: koscioty, walory srodowiska naturalnego,
parki naturalne, nowoczesne budynki.

1.7. Dziatania marketingowe Polski

1.7.1. Marka Polska

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 precyzuje ramy promocji
turystycznej Polski na rynkach zagranicznych. Zgodnie z zatozeniami Strategii kampanie promocyjne
na rynkach zagranicznych powinny sie koncentrowaé w nastepujgcych obszarach:

kampania wizerunkowa, ktérej celem jest budowa wizerunku atrakcyjnosci turystycznej
Polski oraz turystycznej marki Polska

kampania produktowa, ktérej celem jest promocja polskich produktéw turystycznych w
dostosowaniu do charakterystyki popytu na rynkach docelowych

kampania miast EURO 2012, ktérej celem jest promocja polskich miast przy okazji wydarzenia
jakim sg Mistrzostwa EURO 2012

Strategia zaktada prowadzenie kampanii promocyjnej Polski w sposéb umozliwiajgcy uzyskanie
efektu synergii z innymi wydarzeniami na poszczegdlnych rynkach docelowych. W przypadku
omawianych rynkéw docelowych szczegdlnie warto zwrdéci¢ uwage na wybrane dziatania promocyjne
POT uwzglednione w strategii na lata 2009-2010 i zrealizowane lub realizowane obecnie:

obecnie prowadzone dziatania w ramach Roku Chopinowskiego — w ramach wydarzenia pod
hastem ,,Chopin. The Course” w rejs wyptynagt zaglowiec, ktéry zawijajgc do kilkunastu
europejskich portédw, bedzie promowac Polske

promocja Polski w ramach EXPO w Szanghaju — pawilon Polski cieszy sie ogromnym
zainteresowaniem

Sezon Polski w Wielkiej Brytanii w 2009 roku

Ponadto dziatania promocyjne POT na rynkach zagranicznych sg prowadzone z wykorzystaniem
nastepujgcych narzedazi:

wizyty studyjne dla dziennikarzy i touroperatoréw
e-marketing

reklama ATL

wydarzenia

marketing bezposredni

marketing wirusowy

reklama BTL

uczestnictwo w targach turystycznych

PR

wydawnictwa i inne materiaty promocyjne
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1.7.2. Marki regionalne

Promocja Polski na szczeblu regionalnym nalezy do kompetencji Regionalnych Organizacji
Turystycznych (ROT-y) oraz administracji na poziomie regionalnym i lokalnym. Do zadarn ROT-6w,
ktdre sg niezaleznymi jednostkami administracji w obszarze turystyki, nalezy m.in. prowadzenie
wiasnych dziatan marketingowych, majacych na celu promocje walordw turystycznych regionu
zaréwno w kraju jak i za granica.

Z punktu widzenia kampanii marketingowej Polski na rynkach zagranicznych szczegdlnie waing
kwestig jest obserwacja dziatan promocyjnych prowadzonych przez poszczegdlne regiony kraju, w
celu okreslenia relacji pomiedzy dziataniami na poziomie krajowym i regionalnym, i wykorzystania
efektu synergii przy planowaniu kolejnych dziatan promocyjnych.

Mazowieckie

Dziatania promocyjne Mazowsza sg prowadzone przez Samorzad Wojewddztwa Mazowieckiego,
Mazowieckg Regionalng Organizacje Turystyczng (MROT) oraz Urzad M. St. Warszawy.

Do dziatan prowadzonych przez MROT na rynkach zagranicznych nalezy m.in. uczestnictwo w
imprezach targowych (ITB Berlin, WTM Londyn, SITC Barcelona i innych) oraz organizacja wizyt
studyjnych.

Obecnie kluczowym dziataniem promocyjnym na rynkach zagranicznych jest promocja Roku
Chopinowskiego. Zgodnie ze Strategia Rozwoju Produktu Turystycznego Mazowsze Chopina®,
promocja Roku Chopinowskiego na rynkach zagranicznych skierowana jest do turystéw
zorganizowanych i indywidualnych, pochodzacych przede wszystkim z Azji (nalezy podkresli¢ przede
wszystkim turystow z Japonii i Chin), Europy i Ameryki Potnocnej (USA). Promocja produktu na
rynkach zagranicznych zaktada udziat w imprezach targowych (m.in. ITB w Berlinie i WTM w
Londynie), wspotprace z touroperatorami oraz obecnos¢ w zagranicznych mediach.

Dziatania promocyjne zwigzane z obchodami Roku Chopinowskiego obecne sg m.in. w CNN
International. W czerwcu i lipcu 2010 przewidziana jest kampania telewizyjna , Visit Chopin in
Warsaw”. Spot reklamowy ,, Visit Chopin in Warsaw” bedzie prezentowany w dwoéch wersjach — 30 i
15 sekundowych. Planuje sie emisje filméw promocyjnych 325 razy w porach najwyzszej
ogladalnosci. Dodatkowo kampania zaktada wyswietlenie ponad 1,7 min chopinowskich banneréw na
dedykowanych na Europe stronach internetowych nalezgcych do CNN.

Kampania promocyjna Warszawy prowadzona byta w CNN juz wielokrotnie:
= w 2007 roku Warszawa byta pierwszym miastem prezentowanym w internetowym
magazynie turystycznym ,Sights and Sounds” — strona miata milion odston
= w 2008 roku Warszawa zaprezentowata sie w pierwszym spocie nakreconym przez CNN oraz
sponsorowata prognoze pogody pod hastem ,, Warsaw — whatever the weather”
= W potowie 2009 roku CNN ponownie emitowata spot o Warszawie, a w grudniu tego samego
roku dzieki wspétpracy z MSZ i Biurem Obchodéw Chopin 2010, pokazano wspomniany juz

spot reklamowy , Visit Chopin in Warsaw”.*°

Promocja Warszawy na rynkach zagranicznych jest takze prowadzona za posrednictwem linii
lotniczych, np. kampania internetowa , Celebrate New Year in Warsaw” prowadzona w listopadzie

1 Strategia Rozwoju Produktu Turystycznego Mazowsze Chopina, MROT, Warszawa 2008
2% 7rédto: beta.um.warszawa.pl
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2007 roku przez Easyjet w Wielkiej Brytanii oraz liczne reklamy prasowe British Airways, Norwegian,
szczegblnie w okresie 2005-2007.

W 2005 roku kampanie promocyjng Warszawy prowadzita takze fundacja Warsaw Destination
Alliance. Kampania zaktadata emisje spotéw reklamowych w zagranicznych stacjach telewizyjnych
(m.in. CNN i BBC World, RTL), a takze umieszczenie bilbordéw z warszawskimi zabytkami na ulicach
niemieckich miast. Kampania byfa finansowana wytacznie przez fundacje WDA, jednak odbywata sie
przy poparciu Urzedu Miasta.”*

Matopolskie

Promocja wojewddztwa matopolskiego nalezy do zadan Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa
Matopolskiego, Urzedu Miasta Krakowa oraz Matopolskiej Organizacji Turystycznej (MOT).

Na 2010 rok MOT zaplanowat udziat w 13 zagranicznych imprezach targowych: REISELIV Oslo,
JOSPFEST Rzym, FERIEN MESSE Wieden, FITUR Madryt, SALON DES VACANCES Bruksela, BIT
Mediolan, UTAZAS Budapeszt, ITB Berlin, MAP Paryz, SITC Barcelona, UKRAINE Kijow, WTM Londyn,
TOURISTIK-CARAVANING Lipsk. Liczba zorganizowanych przez MOT w 2009 roku wizyt studyjnych
wyniosta 38, uczestniczyty w nich tgcznie 274 osoby.

Dziatania promocyjne Krakowa i Matopolski skierowane sg na catg Europe, w szczegdlnosci Niemcy,
Wielka Brytanie, Francje i Hiszpanie, dodatkowo uwzgledniana jest réwniez Japonia.

Kluczowg role w promocji regionu za granicg odgrywajg dziatania promocyjne miasta Krakowa.
Strategia promocji miasta Krakowa na lata 2008-2012** zaktada kreowanie wizerunku miasta jako
"przodujgcego w euroregionie miasta kultury, tradycji, nowoczesnosci i wielokulturowosci". Zgodnie
ze strategig gtdwnymi miedzynarodowymi konkurentami miasta sg Barcelona i Londyn.

Podobnie jak w przypadku innych duzych miast w Polsce, promocja Krakowa zostata przeprowadzona
za posrednictwem stacji CNN International. 30-sekundowy spot reklamowy o Krakowie pod hastem
,Krakéow. The Great” byt emitowany w stacji w lutym, czerwcu i wrzesniu 2009 roku. Film
przedstawiat m.in. Wawel, kosciét Mariacki, Rynek z Sukiennicami i pomnikiem Mickiewicza,
pokazujac przy tym miejsca tetnigce zyciem, petne ludzi i kulturalnych wydarzen.”

Od 16 maja 2010 r. MOT prowadzi dziatania promocyjne Krakowa na terenie Polski pod hastem
,Gofebie krecq Krakdw” — kampania opiera sie na krétkich filmach prezentujacych miasto z
perspektywy latajgcych nad nim gotebi.

Innym kierunkiem dziatar promocyjnych Krakowa na rynku krajowym, jak rowniez za granicg podczas
zagranicznych targéw turystycznych i festiwali artystycznych, jest promocja oferty kulturalnej miasta,
ze szczegdlnym uwzglednieniem Opery Krakowskiej. Przekaz pod hastem , Dzieri w Krakowie. Wieczor
w Operze” opiera sie na motywie korony odzwierciedlajgcej krélewski charakter Krakowa oraz muszki
symbolizujacej wykwintny styl wieczorowy.**

W zwigzku z obserwowanym w ostatnich latach wzrostem zainteresowania weekendowymi
wycieczkami do Krakowa, szczegdlnie ze strony turystédw brytyjskich, wizerunek Krakowa

?! Zrédto: Serwis Informacyjny Branzy Turystycznej, www.tur-info.pl

2 Strategia Promocji Krakowa na lata 2008-2012, dokument Urzedu Miasta Krakowa
2 7rédto: www.krakow.pl

** Zrédto: www.wirtualnemedia.pl
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wykorzystujg linie lotnicze. Przyktadem moze byé reklama prasowa ,Berlin & Krakow From £27.99”
(reklama przedstawiajgca kufel piwa) linii lotniczych Easyjet, obecna na rynku brytyjskim we wrzesniu
2008 roku. Takze we wczesniejszych latach (w okresie 2004-2007) pojawiaty sie liczne reklamy
prasowe i outdoor Krakowa organizowane wspdlnie z liniami lotniczymi i biurami podrdzy na rynku
brytyjskim, np. ,, Weekend Escapes / Krakow” — reklama prasowa serwisu lastminute.com; ,Heathrow
to Krakow £99” — reklama outdoor linii British Airways.

Pomorskie

Aktywny udziat w promocji regionu pomorskiego na rynkach zagranicznych biorg Pomorska
Regionalna Organizacja Turystyczna (PROT), Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego oraz
Urzad Miasta Gdansk, odpowiedzialny za promocje Gdanska.

Znaczng koncentracje dziatan promocyjnych Pomorskiego za granicg obserwuje sie na rynku
skandynawskim, ze wzgledu na liczne potgczenia promowe z Trdjmiastem. Nazwa Trdjmiasto jest
rozpoznawalna w Krajach Skandynawskich, przez co moze by¢ wykorzystywana w kampaniach
prowadzonych na tych rynkach. Inaczej jest w przypadku pozostatych rynkéw docelowych, np.
Wielkiej Brytanii, gdzie nazwa Trdjmiasto jest relatywnie mato znana, dlatego w promocji regionu
uzywa sie nazw poszczegdlnych miast, przy czym najbardziej rozpoznawalnym miastem jest Gdansk.

Promocja regionu prowadzona jest takze intensywnie na rynkach niemieckim i brytyjskim. Jedng z
najwiekszych kampanii promocyjnych regionu na rynkach zagranicznych byt spot reklamowy Gdariska
emitowany w 2008 roku przez CNN International. Motywem przewodnim reklamy byta mata
papierowa tddka unoszaca sie nad Gdanskiem i ptywajgca wzdtuz linii brzegowej. Uzupetnieniem
kampanii byta reklama internetowa na stronach CNN oraz reklama na billboardach. Billboardy o
tacznej pow. 200 m. kw. promujgce Gdynie (flagowy produkt miasta — regaty The Tall Ship Races) i
Gdarisk zawisty takze na dworcu gtéwnym w Berlinie w 2009 roku.

We wczesniejszych latach Urzad Miejski w Gdansku przeprowadzit kampanie promocyjng miasta na
rynku brytyjskim i irlandzkim. Celem kampanii byto dotarcie do 10 mln odbiorcéow poprzez reklame
outdoor oraz telewizyjng pod hastem , Take a chance See for Yourself”.

Warto réwniez wspomnie¢ o kampanii promocyjnej Gdarnska z 2006 roku z wykorzystaniem blisko
1000 billboardéw w najwiekszych aglomeracjach Niemiec. Hastem kampanii byto ,Meer der
Méglichkeiten, Mehr an Méglichkeiten” (gra stdw: morze mozliwosci, wiecej mozliwosci).

Zagraniczna promocja Tréjmiasta odbywa sie takze za posrednictwem kampanii reklamowych linii
lotniczych i skandynawskich przewoznikéw promowych.

Dolnoslgskie

Dziatania marketingowe Dolnego Slgska sg prowadzone przede wszystkim przez Dolno$laska
Organizacje Turystyczng (DOT) oraz Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego.

Jedynym z obszaréw promocji regionu przez DOT na rynkach zagranicznych jest aktywny udziat
przedstawicieli regionu w miedzynarodowych targach turystycznych (15 imprez w 2008 r.), a takze
organizacja wizyt studyjnych dla dziennikarzy i touroperatorow (18 wizyt).

% 7rédto: www.gdansk.pl
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Podstawowymi kierunkami promocji regionu na rynkach zagranicznych sg sgsiadujgce z regionem
dolnoslgskim Niemcy oraz Czechy.
Obecnie promocja regionu przebiega pod hastem ,,Dolny Slgsk — Das ist super!”, ,,Dolny Slgsk — to je
vyborné!”. Przedmiotem kampanii wizerunkowej Dolnego Slaska jest 8 markowych produktéw
turystycznych regionu:

= Cystersi na Dolnym Slgsku oraz turystyka pielgrzymkowa

= Karkonosze i turystyka aktywna

» Patace, zamki i dziedzictwo kultury Dolnego Slgska

= Turystyka weekendowa

= Turystyka biznesowa i konferencyjno-kongresowa

= Dolnoslaskie podziemia i fortyfikacje militarne

= Agro- i ekoturystyka dolnoslgska

= Uzdrowiska dolnoslgskie.
Dziatania promocyjne, rozpoczete w 2006 roku, w postaci reklamy outdoor i spotéw reklamowych
zasiegiem obejmujg caty kraj, a dodatkowo Czechy i Niemcy. Poza obecnoscig w mediach, elementem
kampanii jest utworzenie serwisu internetowego www.dolnyslask.turystyka.pl.

DOT prowadzi takze ambientowe dziatania promocyjne na rynkach zagranicznych — ostatnim tego
typu wydarzeniem byta akcja Bolestawieckich Glinoluddw w Paryzu oraz Bretanii majgca na celu
wzbudzenie zainteresowania przechodniéw regionem Dolnego Slaska.

Zachodniopomorskie

Promocja regionu zachodniopomorskiego lezy w kompetencjach Zachodniopomorskiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej (ZROT) i Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego.

ZROT uczestniczyta w tegorocznych targach turystycznych ITB w Berlinie, prezentujgc oferte 12
podwystawcow z regionu (m.in. Gmina Kotobrzeg, Rewal, Miasto Szczecin, a takze Amber Baltic Golf
Club, Binow Park Golf Club, Modry Las Golf Club).

Oferta turystyczna regionu skierowana jest przede wszystkim do turystéw niemieckich (szczegdlnie
mieszkancow Berlina i kraju zwigzkowego Brandenburgia, mieszkarnicdw poétnocno-wschodniej czesci
Niemiec, a takze Polonii mieszkajgcej w Niemczech), stad intensyfikacja zagranicznych dziatan
promocyjnych regionu wtasnie na terenie Niemiec. Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie
Zachodniopomorskim do 2015 roku zaktada tworzenie spdjnego wizerunku regionu i skierowanie
dziatars promocyjnych w mediach krajowych oraz zagranicznych (m.in. Berlin, Kopenhaga).*®

Przyktadem ostatnich dziatan promocyjnych regionu sg Dni Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
odbywajgce sie (po raz pierwszy takze poza granicami kraju) w dniach 21-30 maja w Berlinie. W
ramach wydarzenia zorganizowano liczne spektakle, koncerty, prezentacje (stoisko
Zachodniopomorskiego na Dworcu Gtownym w Berlinie) i konferencje. Wydarzenie byto szeroko
reklamowane w Berliner Zeitung.

Hastem promujgcym region na rynku niemieckim jest hasto , Westpommern — Meer der Abenteuer”.
W 2006 roku zostata zapoczatkowana kampania promocyjna pod tym hastem, jedynym z elementéw
kampanii byta reklama outdoor w niemieckich miastach.

2 Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Zachodniopomorskim do 2015, Zachodniopomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna, Warszawa-Szczecin-Koszalin 2005/2006 z aktualizacjg w 2008
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Waznym elementem kampanii wizerunkowej regionu, skierowanej szczegdlnie do turysty
niemieckiego, jest promocja zachodniopomorskich uzdrowisk.

Wsrdod ostatnich kierunkdw promocji regionu nalezy takze podkresli¢ promocje pdl golfowych
Zachodniopomorskiego, skierowang gtdwnie na rynek skandynawski.

Warmia i Mazury

Dziatania promocyjne regionu Warmii i Mazur nalezg do zadan Warminsko-Mazurskiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej oraz Samorzgdu Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego.

Zgodnie ze Strategig promocji Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego na lata 2009-2013%" dziatania
promocyjne regionu powinny by¢ skierowane do mieszkancow wybranych regionéw polskich i
zagranicznych:
= w Polsce: Mazowsze, Polska Wschodnia (budowanie rynku), odbudowanie rynku Slaska,
miasta >250 tys.
= za granicg: Niemcy, Anglia, Holandia, Hiszpania, Francja, Czechy, Stowacja, Skandynawia,
Wtochy, Ukraina, Izrael, Holandia

Strategia zaktada promocje turystyki regionu w okresie luty-marzec 2011 na wybranych rynkach
zagranicznych. Wsrdéd narzedzi rekomendowanych do promocji regionu na rynkach zagranicznych
zaliczono: PR, Internet (portale gospodarcze, informacyjne, inwestycyjne), raporty prasowe (The
Economist, FT, HBR, Money), marketing bezposredni (w kontekscie uruchamiania czarteréw
lotniczych), BTL (targi, konferencje, wydarzenia promocyjne).

Obecnie kampania promocyjna Mazur przebiega pod hastem ,,Mazury Cud Natury” nawigzujgc do
uczestnictwa Mazur w finale miedzynarodowego konkursu fundacji New7Wonders na Nowe 7 Cudow
Natury. Kampania promocyjna prowadzona jest na rynku krajowym oraz za granicg, m.in. na targach
ITB w Berlinie w marcu 2010 r. Dzieki silnej pozycji i rozpoznawalnos$ci Mazur mozliwa jest promocja
catego kraju w ramach akcji , Vote for Poland!” (w petnym kontekscie: ,Vote for Poland — Vote for
Masurian Lake District!”), w ramach ktdrej zostang m.in. zorganizowane Europejskie Dni Mazur m.in.
w Niemczech, Austrii, Francji, Belgii, Szwecji, Rosji, na Litwie, Ukrainie i na Wegrzech.28

7 Strategia promocji Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2009-2013, Urzad Marszatkowski

Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2009
%8 7rédto: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, wrota.warmia.mazury.pl
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2. Otoczenie konkurencyjne

Analizujgc otoczenie konkurencyjne Polski w turystyce musimy przede wszystkim okresli¢ rodzaje
turystyki, jakie realizujg w Polsce mieszkarncy Niemiec, Francji i Wielkiej Brytanii.

Biorgc pod uwage uwarunkowania omdéwione w poprzednim rozdziale, podstawowym rodzajem
turystyki realizowanej w Polsce przez turystdw z wszystkich trzech analizowanych krajow bedzie
turystyka miejska i kulturowa, a w szczegdlnosci wyjazdy typu city break do duzych miast i ich okolic.
Majgc na uwadze ograniczong dostepnos$é lgdowa Polski w przypadku Wielkiej Brytanii, Francji i
zachodniej, a przede wszystkim potudniowe] czesci Niemiec, mozemy zaktada¢, ze w najblizszych
latach ogromna wiekszos$¢ turystéow z tych rynkéw emisyjnych bedzie przemieszczata sie do Polski
drogg lotniczg. W tej sytuacji nalezy zauwazy¢, ze konkurencjg dla polskich miast bedg praktycznie
wszystkie destynacje europejskie, gdyz sg one w zasiegu 2-3 godzinnej podrdzy samolotem z
omawianych trzech rynkéw emisyjnych.

Oczywiscie najwiekszg konkurencje dla polskich miast bedag stanowity miasta o stosunkowo
podobnym charakterze, potozone w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej — z tego wzgledu
zdecydowanie najwiekszym konkurentem w sektorze turystyki miejskiej i kulturowej jest czeska Praga
— miasto o bardzo pozytywnym wizerunku na wszystkich omawianych rynkach docelowych,
przyciggajace wielu turystdw zagranicznych. Do bezposrednich konkurentéw polskich miast mozna
takze zaliczy¢ Budapeszt, a w mniejszym stopniu Bratystawe i stolice krajéw battyckich. Dalszg
konkurencjg sg inne miasta europejskie, takie jak Berlin, Wieden, Bukareszt czy Sankt Petersburg. W
obliczu dobrej dostepnosci lotniczej wiekszosci duzych miast europejskich i poréwnywalnych cen
lotéw oraz obserwowanego wzrostu zainteresowania krétkimi wyjazdami do miast, wybér destynacji
turystycznej zalezy w zdecydowanej mierze od stopnia atrakcyjnosci danego miasta w Swiadomosci
potencjalnego turysty.

Drugi rodzaj turystyki, skierowany przede wszystkim do konsumenta niemieckiego, to turystyka
aktywna i specjalistyczna oraz wypoczynkowa, uwzgledniajgca réwniez elementy turystyki
kulturowej. W tym obszarze gtdwng konkurencja dla Polski sg przede wszystkim destynacje potozone
geograficznie blisko Niemiec, gdyz duza czes¢ wyjazddw turystycznych o tym profilu realizowana jest
samochodem, autokarem lub pociggiem. Konkurencja dla polskich destynacji sg wiec w tym obszarze
przede wszystkim Czechy i Stowacja, ale réwniez kraje skandynawskie, takie jak Dania i Szwecja,
popularne wsrdd turystdw z pétnocnych Niemiec.

Biorgc pod uwage powyzsze uwarunkowania ponizej skupiamy sie na analizie wizerunku krajéw
Europy Srodkowo-Wschodniej, jak réwniez na bardziej szczegétowej charakterystyce Czech, Stowacji,
Wegier oraz trzech krajow battyckich.

2.1. Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej

Europa Srodkowo-Wschodnia jest regionem stosunkowo mato znanym i w sposéb spontaniczny
przywotujacy raczej negatywne lub obojetne skojarzenia mieszkaricom wszystkich trzech docelowych
rynkéw emisyjnych. W ramach pierwszych skojarzenn z tym regionem wskazuje sie na podobny i
jednolity charakter wszystkich krajow, czesto okreslajgc go mianem bloku wschodniego. Dopiero toku
dalszych skojarzen podkreslane sg rdznice pomiedzy krajami tej czesci Europy i indywidualnosc
kazdego z tych krajow. To witasnie na etapie dyskusji o poszczegdinych krajach pojawia sie coraz
wiecej pozytywnych opinii, natomiast zdecydowanie najbardziej pozytywnych opinii mozna
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oczekiwa¢ podczas dyskusji o poszczegdlnych regionach/miastach krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej.

Warto takze podkredli¢, ze wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej, a takze préba wskazania krajéow
wchodzacych w sktad regionu rézni sie na poszczegdlnych rynkach docelowych.

W Niemczech

Wsrod mieszkaricow Niemiec zaobserwowano tendencje rozrdzniania pomiedzy krajami Europy
Centralnej i Europy Wschodniej. Europa Centralna to w opinii Niemcéw takie kraje jak: Austria,
Holandia, a takze same Niemcy, natomiast do krajéw Europy Wschodniej zaliczano kraje potozone na
wschéd regionu Europy Centralnej. Dyskusja na temat krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej byta
prowadzona wsrdd mieszkaricow Niemiec w odniesieniu jedynie do krajéw definiowanych przez
Niemcéw jako ,,wschodnie”, uzywajac okreslenia Osteuropa — Europa Wschodnia.

Region Europy Wschodniej kojarzony jest przede wszystkim z takimi panstwami jak: Polska, Czechy,
Stowacja, Wegry, Kraje Battyckie, Chorwacja, Butgaria, Rumunia.

W opinii mieszkancéw Niemiec jest to region stosukowo mato znany, aczkolwiek dysponujgcy
atrakcyjnymi i pieknymi krajobrazami (lasy, gory, battyckie plaze), ciekawymi miastami o bogatej
ofercie kulturowej (gtdwnie Praga, Krakdéw, Budapeszt) oraz region zamieszkaty przez otwartych,
przyjaznych i goscinnych ludzi. Ponadto zwraca sie uwage na konkurencyjnosé cenowg i mozliwosé
spedzenia tanich wakacji.

Na tle regionu Europy Wschodniej szczegdlnie atrakcyjne turystycznie sg nastepujgce destynacje:

= Praga - zabytkowe miasto z bogatg ofertg kulturowg, idealne na krotkie wycieczki city break

= Chorwacja — kraj konkurujacy z destylacjami srodziemnomorskimi, atrakcyjnos¢ wzrosta na
skutek szeroko prowadzonej kampanii promocyjnej na terenie Niemiec

= Mazury oraz Morze Battyckie, Gdansk — piekna natura, lecz brak gwarancji dobrej pogody

= Krakéw — podobnie jak Praga, miasto o bogatej ofercie kulturowej, idealne na krotkie
wycieczki

= Wegry — Budapeszt i Balaton

W opinii niemieckich touroperatoréw region Europy Srodkowo-Wschodniej charakteryzuje sie duzg
réoznorodnoscia, dzieki czemu kazdy turysta moze znalezé co$ odpowiedniego dla siebie. Kazde z
panstw w regionie np. Republiki Battyckie, majg swoje odrebne tozsamosci i wiasnie ta oryginalnosé¢
sprawia, ze sg one atrakcyjne dla turystéw. Mieszkaricy Niemiec w pordédwnaniu do innych krajéw
europejskich czesciej decydujg sie na wyjazd na wschdd, ze wzgledu na bezposrednig bliskosc
wynikajgcg z potozenia geograficznego. Podczas gdy Niemcy ze wschodnich i pétnocnych landéw
czesciej wybiorg sie do Polski lub krajow battyckich, to Niemcy z potudniowych landéw zamiast Polski
wybiorg Wegry i Czechy.

W Wielkiej Brytanii

Mieszkancy Wielkiej Brytanii kojarza region Europy srodkowo-Wschodniej z nastepujgcymi krajami:
Republika Czeska, Polska, Wegry, kraje battyckie (gtdwnie Estonia, totwa), Chorwacja, Stowacja, a
takze Rumunia, Serbia, Stowenia. Niejednokrotnie wskazano tez miasta niemieckie — Berlin i
Hamburg.

Ogdlnie obraz regionu jest w oczach respondentéw raczej mato pozytywny — podkresla sie
postkomunistyczny charakter paistw i panuje przekonanie, ze cho¢ kraje regionu w ostatnim czasie
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szybko sie rozwijajg, to nadal standard Zycia jest gorszy niz w krajach zachodnich. Wizerunek regionu
nie jest jednoznaczny i nie kojarzy sie respondentom badania z niczym szczegdlnym. Zwraca sie takze
uwage na réznice w stosunku np. do regionu $rédziemnomorskiego — na tym tle Europa Srodkowo-
Wschodnia przedstawiana jest jako szary, mato nowoczesny region, ,old-fashioned”, ale takze
bardziej dziewiczy, ,unspoilt”. Dalsza dyskusja na temat poszczegdlnych krajéow regionu z reguty
przynosita wiecej pozytywnych skojarzen. Zdecydowanie najlepiej na tle regionu wypada Praga i
Budapeszt, okreslane jako atrakcyjne destynacje podrdzy city break (,beautiful, gothic, lovely”). O
pozytywnym wizerunku mozna tez méwié¢ w przypadku Chorwacji, jednak uczestnicy podkredlali, ze
nawet wiedza o krajach, ktére wydajg sie bardziej atrakcyjne w skali regionu jest niewielka. Ogdlnie
atrakcyjnosé turystyczna regionu jest oceniana stabo.

Zdecydowanie bardziej pozytywne opinie na temat Europy Srodkowo-Wschodniej uzyskano w
rozmowach z touroperatorami — region ten jest przez nich oceniany jako atrakcyjny dla wielu
Brytyjczykdw, ze wzgledu na szerokg oferte réznych typow wakacji jak np. turystyka goérska, turystyka
wypoczynkowa nad jeziorami, wyjazdy typu city break czy turystyka narciarska. Jeden z
respondentéw ocenit, ze obecnie konsumenci w Wielkiej Brytanii posiadajg lepszg znajomos¢ tego
regionu niz jeszcze kilka lat wczesniej, a ruch turystyczny umozliwiajg tanie potaczenia lotnicze,
ktdrych ceny sg bardziej przystepne niz pare lat temu.

We Francji

Destynacje Europy Srodkowo-Wschodniej w oczach mieszkaricow Francji to przede wszystkim:
Republika Czeska i osobno Praga, Stowacja, Polska, Chorwacja, Estonia, Litwa, razem Kraje Battyckie i
osobno Ryga, Wegry i osobno Budapeszt, Butgaria, Rumunia, Rosja.

W spontanicznych skojarzeniach badanych pojawiaty sie takze wskazania Austrii i Wieden oraz miast
niemieckich, najczesciej Salzburga i Berlin.

Wyniki badania wskazuja, ze destynacje regionu Europy Srodkowo-Wschodniej to przede wszystkim
poszczegdlne kraje i wybrane miasta — Praga, Budapeszt, Ryga. Wsrdd spontanicznych skojarzen nie
pojawity sie krainy geograficzne charakterystyczne dla regionu.

W opinii mieszkancéw Francji region Europy Srodkowo-Wschodniej nie nalezy do szczegdlnie
atrakcyjnych regiondw, z wyjgtkiem czeskiej Pragi. Turystyka w regionie jest raczej stabo rozwinieta i
oferta turystyczna tych krajéw raczej nie jest atrakcyjna. Ogdlnie kraje Europy srodkowo-Wschodniej
sg ,mato egzotyczne”, mato kolorowe i ,,smutne”, przy jednoczesnym duzym obcigzeniu tych krajéw
w kontekscie ich historii. W opinii niektérych region moze dysponowac bogaty ofertg kulturows,
jednak wiedza na ten temat jest niewielka. Destynacje turystyczne regionu to przede wszystkim
miasta — gtdwnie stolice panstw, choé w przypadku Polski czesciej pojawia sie Krakdw niz Warszawa.

Zdaniem jednego z francuskich touroperatoréw region Europy Srodkowo-Wschodniej ogdlnie jest
uwazany jako atrakcyjna destynacja dla francuskiego rynku z dwdch wzgledéw — pierwszym jest
bliskos¢ i koniecznos¢ jedynie 2-3 godzinnego lotu samolotem, a drugim jest rosngce zainteresowanie
Francuzow dawnymi panstwami bloku wschodniego. Nalezy jednak zaznaczyé, ze grupe docelowa
touroperatora stanowig konsumenci najwyzszego segmentu. Touroperatorzy wskazujg takze na
popularnos¢ Rosji wsréd kierunkéow wschodnioeuropejskich.
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2.2. Gtowni konkurenci Polski

2.2.1. Republika Czeska R

Turystyka przyjazdowa .
Czech Republic

Liczba przyjazddw turystédw zagranicznych do Czech osiggneta w 2009 roku warto$é 6,03 min, 0 9,3%
mniej niz w roku poprzednim. Jednoczesnie liczba noclegdw udzielonych turystom zagranicznym
zmniejszyta sie w 2009 roku o 11,2%, do poziomu 17,7 min noclegéw. Udziat turystyki w PKB w
Czechach wyniést w 2007 r. 2,9%.%°

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania w Czechach

2007 2008 2009 2009/2008
Turysci zagraniczni korzystajgcy z bazy 6679 704 6 649 410 6032 370 9.3%
noclegowej
Noclegi udzielone turystom 20610 18 19 987 022 17 746 893 11,2%

zagranicznym

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Republiki Czeskiej

Niemcy stanowig najwiekszg grupe turystéw przyjezdzajgcych do Czech — w 2009 roku kraj
odwiedzito 1,4 min niemieckich turystéw, przy czym liczna ta spadta o 12,9% w stosunku do roku
poprzedniego. Na kolejnych miejscach pod wzgledem liczby przyjazdéw do Czech plasujg sie Wielka
Brytania, Wtochy i Polska. W 2009 roku zaobserwowano znaczny spadek liczby turystow z Niemiec,
Wielkiej Brytanii, Rosji, Holandii i Hiszpanii oraz wzrost zainteresowania przyjazdem do Czech ze
strony turystéw z Wtoch, Polski, Sfowacji oraz Francji.

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania w Czechach

2007 2008 2009 2009/2008
Niemcy 1549 441 1617431 1393112 -13,9%
Wielka Brytania 565 470 566 225 371 346 -34,4%
Wtochy 413 085 284 499 357 492 25,7%
Polska 298 621 322026 341136 5,9%
Rosja 321520 399 023 326 895 -18,1%
Stowacja 309 255 273 659 287 810 5,2%
USA 322214 281 854 274 311 -2,7%
Francja 236 790 220 050 223901 1,8%
Holandia 247 861 239632 203 764 -15,0%
Hiszpania 256 722 240 280 194 406 -19,1%
Pozostate kraje 2158725 2204731 2058 197 -6,6%
OGOLEM 6 679 704 6 649 410 6 032370 -9,3%

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Republiki Czeskiej

Na podstawie danych dotyczacych liczby przyjazdédw turystéw z omawianych rynkéw docelowych w
ciggu ostatnich lat mozna zauwazy¢ tendencje spadku liczby turystéw z Francji (stopniowy spadek od
2005 r.), z Niemiec (spadek od 2006 r.) i Wielkiej Brytanii (spadek od 2005 r.)

Szczytowy sezon przyjazdowy do Czech przypada na miesigce letnie — lipiec i sierpien. W sierpniu
2009 roku liczba turystéw osiggneta poziom 727 tys., natomiast w lipcu 649 tys. Najwiecej
przyjazdéw turystéw niemieckich przypadto na sierpien, pazdziernik, lipiec i maj. W przypadku
turystow brytyjskich najwiecej przyjazdow realizowanych jest w sierpniu, lipcu, czerwcu oraz w
pazdzierniku. Najwiekszg liczbe turystow francuskich zaobserwowano w maju i w sierpniu.

*® OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010.
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Liczba przyjazdéw turystow zagranicznych z wybranych krajow (o$ prawa) oraz ogétem (o$ lewa)
do Czech w poszczegdlnych miesigcach 2009 r.
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Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Republiki Czeskiej

Organizacja turystyki

Centralnym organem administracyjnym w sektorze turystyki w Republice Czeskiej jest Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, w ramach ktérego Departament Turystyki zajmuje sie czynnosciami
zwigzanymi z rozwojem i wdrozeniem przyjetej przez rzad kraju w listopadzie 2007 roku Narodowej
Koncepcji Rozwoju Turystyki w Republice Czeskiej na lata 2007-2013 (State Tourism Policy Concept in
the Czech Republic for 2007-13). Organem odpowiedzialnym za promocje turystyki zaréwno na rynku
krajowym, jak i na rynkach zagranicznych jest CzechTourism (www.czechtourism.com), nalezacy do
kompetencji Ministerstwa Rozwoju Regionalnego Republiki Czeskiej. W dziataniach promocyjnych
turystyki na rynkach zagranicznych bierze takze udziat 27 przedstawicielstw zagranicznych agencji
CzechTourism.*

Rozwdj turystyki w Republice Czeskiej jest finansowany z wielu zrédet, m.in. ze srodkéw Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego i innych ministerstw, ze srodkéw wtadz regionalnych, miejskich. Gtéwnym
zrédtem finansowania turystyki na lata 2007-2013 sg Fundusze Strukturalne Unii Europejskiej. W
latach 2007-2013 sektor turystyki otrzyma 3,1% S$rodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w Republice Czeskiej.*!

Krajowa administracja zwigzana z turystyka Republiki Czeskiej dysponowata w 2008 roku budzetem w
wysokosci 53,5 min EUR. Budzet Narodowej Organizacji Turystycznej Republiki Czeskiej wynidst w
2009 roku 13,4 min EUR, natomiast w roku poprzednim 13,0 min EUR.*

Zgodnie z przyjetym przez rzad dokumentem strategicznym w sektorze turystyki (Narodowa
Koncepcja Rozwoju Turystyki w Republice Czeskiej na lata 2007-2013), podstawowa koncepcja
Strategii jest wizja ,Destynacja Republika Czeska — numer jeden w sercu Europy”.

Podstawowymi zatozeniami Strategii w zakresie rozwoju turystyki Republiki Czeskiej sa:
= konkurencyjnos¢ krajowych i regionalnych produktdw turystycznych

0 czech Republic Tourism Report 2008, raport roczny cztonkéw Unii Europejskiej, publikowany na stronach
Komisji Europejskiej

** Cohesion Policy 2007-13, National Strategic Reference Frameworks, publikacja Unii Europejskiej, styczen
2008

2 czech Republic Tourism Report 2008, jw.
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= zwiekszenie jakosci infrastruktury i ustug turystycznych
= rozwdj marketingu turystycznego i zasobow ludzkich
= stworzenie struktury organizacyjnej w dziedzinie turystyki.

Produkty turystyczne

Zrédtem informacji o wizerunku i pozycjonowaniu Republiki Czeskiej jest takze dokument Strategia
Promocji Republiki Czeskiej na lata 2004 — 2010, opracowany przez agencje CzechTourism.>*> Wedtug
autordéw Strategii wakacje w Czechach powinny by¢ kojarzone ze spokojem i wypoczynkiem, wygodg,
przyjemnoscig, co jest przeciwienstwem takich okreslen jak: spektakularny, szokujgcy, wyszukany,
snobistyczny.

Kluczowg forma turystyki jest turystyka miejska i kulturowa. Centralnym punktem oferty turystycznej
Republiki Czeskiej jest Praga — miasto oferujgce bogatg oferte dla wyjazddw typu city break, dzieki
zabytkowym Starym Miesécie (wpisanym na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), duzej liczbie
muzeodw, galerii i zabytkdw. Wizerunek Pragi wsréd mieszkancow rynkéow docelowych jest bardzo
pozytywny, dzieki czemu miasto jest uwazne za atrakcyjng destynacje turystyczng. Zgodnie z
zatozeniami Strategii Praga powinna by¢ trzecig pod wzgledem atrakcyjnosci destynacjg europejska,
po Londynie i Paryzu.

Produktem turystycznym Czech sg takze liczne zamki i patace (np. Zamek Litomysl), miasta
historyczne oraz koscioty i klasztory. Obraz dziedzictwa kulturowego Czech potwierdza 12 obiektow
na licie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

Oferta turystyczna Republiki Czeskiej to takze turystyka aktywna (aktywny wypoczynek na rowerach
lub nad wod3), zwigzana z zasobami przyrodniczymi kraju. Czechy dysponujg takze zapleczem 70 pdl
golfowych oraz wieloma osrodkami narciarskimi.

Ponadto produktami turystycznymi Czech sg m.in.:
= czeska kuchnia — np. knedlik, placek ziemniaczany, poledwica na $mietanie
= piwo — blisko 470 rodzajow piwa na rynku czeskim
= Becherovka - likier ziotowy pochodzacy z uzdrowiska Karlowe Wary

Profil oferty turystycznej Czech przedstawiony na stronach agencji CzechTourism odpowiada
postrzeganiu kraju przez mieszkancéw rynkéw docelowych. Oferta turystyczna Republiki Czeskiej w
oczach turystdw zagranicznych to przede wszystkim turystyka typu city break w Pradze.
Charakterystycznymi produktami kraju sg takze zamki, piekne krajobrazy, piwo, osrodki narciarskie i
oferta kulturowa. Mieszkaincy badanych rynkdéw zwracajg takze uwage na korzystne ceny
(zastrzegajac jednak wzrost cen w ostatnim czasie), goscinno$¢ ludzi oraz ogdlnie pozytywny
wizerunek kraju.

Wizerunek Republiki Czeskiej wsrédd mieszkaricow wszystkich trzech rynkéw docelowych jest bardzo
pozytywny, gtéwnie ze wzgledu na niezwyktg trakcyjnosé turystyczng Pragi. Praga jest uwazana za
idealng destynacje dla krétkich, kilkudniowych wyjazdéw turystycznych, cieszy sie takie wysokga
popularnoscig wsrdéd oséb mtodych szukajgcych kultury i rozrywki. Praga jest takze uwazana za
miejsce pierwszego kontaktu z Europa Srodkowo-Wschodnia. Touroperatorzy podzielajg pozytywne
opinie na temat oferty turystycznej Republiki Czeskiej, zwracajg jednak uwage na fakt, ze Praga stata
sie miejscem turystyki masowej, co moze wptywac zniechecajgco na turysty okreslanego jako
bardziej wymagajacy.

** promotion Strategy of the Czech Republic in 2004 — 2010, publikacja CzechTourism
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Dziatania promocyjne

Atrakcyjnos¢ Republiki Czeskiej, a przede wszystkim Pragi, w oczach mieszkancéw rynkéw
docelowych jest w duzej mierze wynikiem dziatan promocyjnych prowadzonych w ostatnich latach
przez CzechTourism na rynkach zagranicznych.

Dziatania promocyjne CzechTourism na rynkach zagranicznych skupiajg sie w nastepujacych
obszarach:
= prowadzenie kampanii reklamowych w zagranicznych telewizjach, prasie itp.
= publikacja i dystrybucja folderéw o Czechach w 17 wersjach obcojezycznych
= publikacja wiadomosci prasowych
= zarzadzanie stronami internetowymi przeznaczonymi dla turystow z catego Swiata -
www.CzechTourism.com —w 18 wersjach jezykowych
= wspodtpraca w propagacji krajéw cztonkowskich Grupy Wyszehradzkiej (www.european-
quartet.com).

Obecnie kampania reklamowa Czech przebiega pod hastem ,Republika Czeska — symfonia przezyc”
oraz , Republika Czeska — zadziwiajgco inna”, w angielskiej wersji jezykowej: ,, The Czech Republic — a
Symphony for the Senses”

Uzupetnieniem kampanii wizerunkowej ,Republika Czeska — Symfonia przezy¢” jest oficjalny spot
reklamowy, ktéry trwa 90 sekund i prezentuje obrazy charakterystycznych produktéw turystycznych
Republiki Czeskiej. W reklamie, przy dzwiekach muzyki nawigzujgcej stylem do muzyki klasycznej,
przeplatajg sie obrazy zamkow, Pragi, historycznych miast, przyrody (rzeki, lasy, gory), pol golfowych,
stokéw narciarskich, walk rycerskich, turystow zwiedzajacych miasta czeskie (takie obrazy
przedstawiajgce pary w romantycznych sceneriach) oraz orkiestry symfonicznej.

Przyktady promocji Republiki Czeskiej na rynkach zagranicznych:

=  Promocja Czech jako idealnego miejsca do spedzenia wakacji romantycznych, np.
Walentynek — propozycja spedzenia romantycznego weekendu w Pradze, uzupetniajac
wyjazd np. o: kolacje na statku na Wettawie, pobyt w Aquaparku w Pradze (oferujgcym
atrakcje dla par, np. ratowanie partnera, ptywanie w Swietle Swiec), pobyt w SPA, zwiedzanie
okolicznych zamkoéw

=  Promocja Pragi jako miasta obfitujgcego w legendy — Golem, Diabelski Stup, Dom Fausta w
Pradze, muzeum Mysteriae Pragensis

= Spot reklamowy promujgcy Czechy pod hastem , Czech Republic — Symphony of the Senses
jest emitowany od 12 maja 2010 w Wielkiej Brytanii

= W okresie 2008-2009 reklama prasowa Czech Airlines w prasie niemieckiej (obrazy
przedstawiajgce Prage)

= W 2008 roku reklama prasowa Expedia.com pod hastem ,If In Doubt Czech It Out”.

7”7

2.2.2. Stowacja Qﬂ

Turystyka przyjazdowa S{'OWBC d

Maty Wielid I(raJ
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Na rynku stowackim obserwowano wzrostowy trend liczby turystow od 2006 do 2008 roku. W 2009
roku tendencja wzrostowa zostata przerwana — liczba turystow odwiedzajgcych Stowacje wyniosta
blisko 1,3 mln 0sdb, o0 26,5% mniej niz w roku poprzednim. Udziat turystyki w tworzeniu PKB Stowacji
wynidst w 2008 roku 2,7%, tyle samo co w 2007 roku.>

Wykorzystanie turystycznych obiektodw zbiorowego zakwaterowania na Stowacji
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/2008

Turysci zagraniczni

korzystajacy z bazy 1401189 1514980 1611808 1684526 1766529 1298000 -26,5%
noclegowe;j

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Stowacji

Kluczowymi rynkami dla turystyki przyjazdowej do Stowacji s3: Republika Czeska, Polska, Niemcy,
Wegry i Wielka Brytania — turysci z tych krajow stanowili 60% przyjazdéw do Stowacji w 2008 roku. W
latach 2004-2008 zaobserwowano tendencje wzrostu liczby turystéw z Czech, Polski, Wielkiej
Brytanii, Austrii, Francji i Standw Zjednoczonych. Liczba turystow z Niemiec zmniejszata sie natomiast
stale od 2005 roku, podobnie w przypadku Wegier i Wtoch.

Turysci zagraniczni korzystajgcy z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowani na Stowacji

2004 2005 2006 2007 2008 2008/2007
Republika Czeska 419 273 424900 455 381 490 986 537 180 9,4%
Polska 179078 198 479 224 159 243917 308 437 26,5%
Niemcy 188 067 194 158 190 422 176 059 164 694 -6,5%
Wegry 111 065 121615 121981 93 797 90123 -3,9%
Wielka Brytania 34 349 51720 63 137 63 193 66 628 5,4%
Austria 55 609 55630 60 560 62 661 62 052 -1,0%
Wtochy 50 201 59 344 60971 58 184 54722 -6,0%
Francja 37 006 42 668 41 095 41301 66 628 61,3%
Ukraina 18 235 22 033 30785 34612 62 052 79,3%
USA 28 665 32593 29 569 31977 54722 71,1%
Pozostate kraje 279 641 311 840 333748 387 839 299 291 -22,8%
OGOLEM 1401 189 1514 980 1611 808 1684 526 1766 529 9,4%

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Stowacji

Organizacja turystyki

Organem odpowiedzialnym za turystyke na Stowacji jest Ministerstwo Gospodarki Stowacji. W
ramach Ministerstwa powotana jest Sekcja Turystyki, odpowiedzialna za polityke turystyczng kraju.
Jednostkg odpowiedzialng za promocje Stowacji jako destynacji turystycznej jest Stowacja
Organizacja Turystyczna (Slovak Tourism Board — STB), utworzona przez Ministerstwo Gospodarki w
1995 roku. STB posiada obecnie 9 przedstawicielstw zagranicznych: w Czechach, Holandii,
Niemczech, Polsce, Austrii, Rosji, na Wegrzech, w Chinach i Wielkiej Brytanii.35

Catkowity budzet administracji krajowej zwigzanej z turystykg wyniést w 2008 roku 372,1 min SKK, z
czego budzet Stowackiej Organizacji Turystycznej wynidst 240,3 min SKK. Ze srodkédw Europejskiego

** OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010
35 .
tamze
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Funduszu Rozwoju Regionalnego przyznanych Stowacji na lata 2007-2013, 1,2% zostanie
przeznaczonych na rozwdj turystyki.36

Dokumentem strategicznym w dziedzinie turystyki jest Nowa Strategia Rozwoju Turystyki Stowacji do
roku 2013 (New Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013), ktérej
podstawowym celem jest zwiekszenie konkurencyjnosci turystyki na Stowacji poprzez lepsze
wykorzystanie potencjatu kraju.

Zgodnie z dokumentem specyficznymi celami rozwoju turystyki na Stowacji sa:
= umocnienie pozycji turystyki w gospodarce
= zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej Stowacji jako miejsca wyjazdéw wakacyjnych
= zwiekszenie liczby pobytéw dtuzszych niz 1 dzien
= zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych poprzez poprawe jakosci Swiadczonych ustug
= wsparcie tworzenia nowych miejsc pracy, szczegdlnie w regionach o wysokim potencjale
turystycznym.’’

Produkty turystyczne

Zgodnie z zatozeniami Nowej Strategii Rozwoju Turystyki Stowacji do roku 2013 kluczowymi formami
turystyki na terenie Stowacji s3:
= Turystyka miejska i kulturowa — specyficzna architektura, kultura, historia, tradycje, folklor,
rekodzieto i gastronomia
= Turystyka SPA i zdrowotna — naturalne zasoby zrédet termalnych, liczne osrodki SPA
=  Turystyka zimowa i sporty zimowe — oferta skierowana przede wszystkim do turystow z
Wegier, Polski, Czech, Rosji, Ukrainy, Chorwacji, krajéw Battyckich, Rumunii i Butgarii
= turystyka letnia i wypoczynek nad wodg — szeroka oferta zrédet termalnych, Aquaparkoéw,
otwartych akwenow wodnych, jezior, rezerwatow i rzek
= Agroturystyka oraz ekoturystyka — oprdcz zakwaterowania produktem jest eksploracja
terendéw wiejskich, mozliwos¢ poznania pracy w gospodarstwie, zbioru plonéw i owocow
le$nych, poznanie lokalnych tradycji i folkloru.*®

Wsrdd zasobdw turystycznych Stowacji nalezy wyrdzni¢ 7 obiektéw znajdujgcych sie na liscie
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, w tym 2 obiekty natury.

Turystyka przyjazdowa do Stowacji charakteryzuje sie sezonowoscig. W celu rozszerzenia sezonu
przyjazdowego w styczniu 2008 roku zdecydowano o przyznaniu funduszy na projekty inwestycyjne
m.in. w obszarze rozwoju kompleksowych centréw turystycznych, czyli miejsc, w ktérych oferowane
sg przynajmniej 3 rézne ustugi turystyczne (np. zakwaterowanie, catering i aquapark).

W opinii mieszkancéw rynkow docelowych Stowacja jest krajem godrzystym (Tatry), oferujgcym
mozliwos¢ wedrowek gdrskich i narciarstwa. Stowacja kojarzy sie najczesciej z pieknymi krajobrazami,
zielonym kolorem. W$rdd spontanicznych skojarzen pojawia sie takze Bratystawa. Ogdlnie w oczach
mieszkancow rynkdow docelowych Stowacja jest matym i stosunkowo stabo znanym krajem.
Stosunkowo najlepszg znajomoscig Stowacji wykazali sie mieszkancy Niemiec, natomiast w oczach

% Cohesion Policy 2007-13, National Strategic Reference Frameworks, publikacja Unii Europejskiej, styczen
2008

%7 Slovak Republic Tourism Report 2008, raport roczny cztonkéw Unii Europejskiej, publikowany na stronach
Komisji Europejskiej

% Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013, dokument przyjety przez Rzad Stowacji,
sierpien 2005
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Francuzéw i Brytyjczykdw obraz kraju jest bardzo niewyrazny, przy czym nie jest obcigzony
negatywnymi skojarzeniami.

Dziatania promocyjne

Dziatania promocyjne Stowackiej Organizacji Turystycznej obejmujg m.in.:
= prowadzenie strony internetowej www.slovakia.travel w 5 jezykach: stowackim, angielskim,
niemieckim, wegierskim i polskim
= dostarczanie informacji o Stowacji i promocja kraju jako destynacji turystycznej
= dbanie o pozytywny wizerunek Stowacji
= rola organu posredniczgcego w wykorzystaniu Funduszy Strukturalnych Unii Europejskiej.

Nowa Strategia Rozwoju Turystyki Stowacji do roku 2013 zaktada, ze kluczowymi rynkami z punktu
widzenia turystyki przyjazdowej do Stowacji pozostajg: Czechy, Wegry, Polska, Niemcy, Rosja i
Ukraina. Do rynkédw wschodzacych zaliczono: Holandie, Francje, Austrie, Wiochy, Wielka Brytanie,
Hiszpanie, Biatorus, Kraje Battyckie, a w mniejszym stopniu Chorwacje, Butgarie i Rumunie. Wedtug
autorow Strategii, Stowacja nie jest kluczowg destynacjg turystyczng na rynkach zagranicznych, lecz
krajem, ktory turysta wybierze na drugie lub trzecie wakacje w roku.

Promocja Stowacji prowadzona przez Stowacky Organizacje Turystyczng przebiega obecnie pod
hastem: , Stowacja — Maty Wielki Kraj”, w wersjach jezykowych:

= angielskiej: ,Slovakia — Little Big Country”

= niemieckiej: “Slowakei — Ein Kleines GroBes Land”

= francuskiej: ,Slovaquie — Petit Grand Pays”

Oficjalny spot reklamowy Stowacji pt. , Sfowacja — Kraina Czarow” (ang. ,Slovakia — the Fairyland”),
emitowany w zagranicznych stacjach telewizyjnych trwa 30 sekund i jest dostepny w 5 wersjach
jezykowych (angielski, niemiecki, czeski, wegierski i polski). Narratorem wersji angielskiej jest Don
LaFontaine. Film przedstawia obrazy stowackiej natury, sportéw oraz miejsc kulturowych z
nastepujacych miejsc: pole golfowe Grey Bear, Zielony Staw w Tatrach Wysokich, Zamek Orawski,
koscidt drewniany Matysova, sptyw Dunajcem, Jaskinia Domica, Bardejov oraz Bratystawa.

W logo Stowacji jest motyl symbolizujgcy, zgodnie z koncepcjg autoréw, energie, zycie i réznorodnosc
koloréw.*

Przyktady promocji Stowacji na rynkach zagranicznych:
= kampania promocyjna na rynku amerykanskim rozpoczeta w kwietniu 2010 roku, skierowana
do 300 amerykanskich touroperatorow, majaca na celu zwiekszenie rozpoznawalnosci
Stowacji wéréd Amerykanéw oraz touroperatoréw™
= spot reklamowy Stowacji emitowany w Niemczech, od sierpnia 2008, Slovak Tourism Board

** http://www.slovensko.com/news/2233
* http://spectator.sme.sk/articles/view/38683/8/slovakia_marketed_in_us.html
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2.2.3. Wegry S

Turystyka przyjazdowa

HUNGARY
Liczba turystow zagranicznych korzystajgcych z bazy noclegowej na Wegrzech wyniosta w 2009 roku
blisko 3,2 mIn, o 9,7% mniej niz w roku poprzednim. Turystyka jest waing gatezig gospodarki
wegierskiej — jej udziat w tworzeniu krajowego PKB wyniést w 2008 roku 8,5%.*

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania na Wegrzech

2007 2008 2009 2009/2008
Turysci zagraniczni korzystajgcy z bazy 3450471 3516 030 3174515 9.7%
noclegowej
Noclegi udzielone turystom 10 171 000 10 009 531 9029 087 -9,8%

zagranicznym

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Wegier

Kluczowa grupga turystéw odwiedzajacych Wegry sg Niemcy, ktdrzy stanowig 16% ogdtu turystéw
zagranicznych. W dalszej kolejnosci rynek wegierski odwiedzajg: Brytyjczycy, Austriacy, Rumuni,
Amerykanie, Wtosi i Polacy. W 2008 roku zaobserwowano znaczny wzrost liczby turystéw z Wielkiej
Brytanii, Rumunii, Polski i Czech.

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowani na Wegrzech

2007 2008 2008/2007
Niemcy 608 047 564 876 -7,1%
Wielka Brytania 233973 256 668 9,7%
Austria 246 108 246 108 0,0%
Rumunia 200 753 245521 22,3%
USA 198 447 184 754 -6,9%
Wtochy 191 326 172 959 -9,6%
Polska 117 767 155 688 32,2%
Hiszpania 152 154 142 416 -6,4%
Francja 141 076 137 408 -2,6%
Republika Czeska 83 349 111 104 33,3%
Pozostate kraje 1277471 1298 528 1,65%
OGOLEM 3450471 3516 030 1,9%

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Wegier

Organizacja turystyki

Nadrzednym organem administracyjnym w zakresie turystyki jest Ministerstwo ds. Wiadz
Samorzgdowych (Ministry of Local Government). Jednostkg odpowiedzialng za promocje Wegier
jako destynacji turystycznej na rynku krajowym jak i za granicg jest Wegierskie Narodowe Biuro
Turystyczne (Hungarian National Tourist Office), zatozone w 1994 roku w celu poprawy wizerunku
Wegier, zwiekszenia atrakcyjnosci turystycznej Wegier i tym samym zwiekszenia wptywow z turystyki
krajowej i zagranicznej. Wegierskie Narodowe Biuro Turystyczne prowadzi dziatania marketingowe z
pomocg 22 przedstawicielstw zagranicznych w 20 krajach.

o Hungary Tourism Report 2008, raport roczny cztonkéw Unii Europejskiej, publikowany na stronach Komisji
Europejskiej
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Budzet administracji krajowej przeznaczony na rozwoj turystyki (Tourism Fund) wynidst w 2008 roku
27 min EUR, z czego 71% zostato przeznaczonych na dziatania marketingowe. Narodowy Plan
Rozwoju Wegier (National Development Plan of Hungary) na lata 2007-2013 zaktada alokacje tgcznie
1,197 bin EUR w rozwdj atrakcyjnosci turystycznej regiondw, infrastruktury noclegowej oraz
wprowadzenie systemu zarzgdzania destynacjami turystycznymi (destination management system).

Dokumentem strategicznym w zakresie rozwoju turystyki jest Narodowa Strategia Rozwoju Turystyki
do roku 2013 (National Tourism Development Strategy), przyjeta przez rzad wegierski w 2005 roku.
Podstawowymi celami zatozen Strategii s3:

= Dtugoterminowy rozwdj sektora

= Rozwdj atrakcji i produktéw turystycznych

= Poprawa jakosci ustug Swiadczonych w turystyce

= Rozwodj zasobodw ludzkich

= Utworzenie systemu operacyjnego

» Rozwdj w ujeciu horyzontalnym. *

Produkty turystyczne

Zgodnie z zatozeniami Narodowej Strategii Marketingowej Turystyki na lata 2010-2012 (National
Tourism Marketing Strategy for the years of 2010-2012)* priorytetowymi produktami turystycznymi
Wegier kierowanymi do odbiorcéw zagranicznych sa:

= Budapeszt i okolice, city break

=  turystyka biznesowa

= Jezioro Balaton

= Turystyka zdrowotna

= turystyka kulturowa, ze szczegélnym uwzglednieniem Pécs — Europejskiej Stolica Kultury

2010 - uwzglednione dodatkowo w Planie Marketingu na 2010 rok

Do szczegotowych celdw Strategii odnos$nie rozwoju turystyki przyjazdowej zalicza sie:

= utworzenie kolorowej i kompleksowej marki turystycznej kraju, rozwéj wizerunku kraju na
kluczowych rynkach zagranicznych zgodnie z przyjetg markg

= umocnienie pozycji konkurencyjnej Wegier na rynkach zagranicznych

= jdentyfikacja i pozyskanie nowych rynkéw emisyjnych

= utrzymanie w 2010 roku poziomu przyjazdéw turystéw i liczby udzielonych noclegéw
turystom zagranicznym na poziomie z 2009 roku i zwiekszenie liczby gosci i noclegéw o 3-4% i
1-2% odpowiednio w 2011 i 2012 roku

= zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych i udzielonych noclegéw w prywatnych obiektach
zakwaterowania o 3-5% kazdego roku

= umocnienie pozycji Budapesztu w segmencie europejskich wyjazdéw city break

= prezentacja atrakcji turystycznych okolic Budapesztu i terendw wiejskich w ramach rozwoju

nowej marki
= zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych z panstw sgsiednich w regionach wiejskich
= repozycjonowanie Jeziora Balaton i pozyskanie nowych segmentéow klientéw

zainteresowanych turystykg aktywng oraz SPA i wellness, przy jednoczesnym utrzymaniu
turystyki plazowe;j

42 .

tamze
* National Tourism Marketing Strategy for the years of 2010-2012 and Tourism Marketing Plan for 2010,
Materiaty prasowe, Hungarian National Tourist Office, Budapeszt 2009.
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= zmniejszenie koncentracji regionalnej turystyki MICE, zwiekszenie liczby turystéw
zagranicznych i udzielonych noclegéw w nowym zapleczu konferencyjnym kraju, na terenach
wiejskich.

= rozwdj unikalnego wizerunku i zwiekszenie $wiadomosci turystyki zdrowotne;.

= zwiekszenie liczby turystdw przyjezdzajacych zwigzanych z wydarzeniami kulturowymi i
sportowymi.

Wizerunek Wegier na badanych rynkach generujacych jest na tle innych krajéw Europy Srodkowej i
Wschodniej wzglednie pozytywny. ,Europa Wschodnia kojarzy mi sie z kolorem szarym, jedynie
Wegry sq zielonym obszarem na mapie” — mieszkanka Berlina, 28 lat. Spontaniczne skojarzenia z
Wegrami to przede wszystkim: Jezioro Balaton, Budapeszt, uprzejmi ludzie, korzystne ceny, kultura
kapieli (liczne kapieliska), camping, muzyka i wino oraz gulasz. Warto nadmieni¢, ze wizerunek
Wegier jest zblizony na poszczegdlnych rynkach docelowych i dominujg pozytywne skojarzenia z
krajem.

Dziatania promocyjne

Dziatania promocyjne Wegierskiego Narodowego Biura Turystycznego (Hungarian National Tourist
Office) skupiaja sie w nastepujacych obszarach:
= prowadzenie strony internetowej hungarytourism.hu w 28 panstwach (dostepna w 23
jezykach)
= prowadzenie dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych
= dostarczanie informacji turystycznej o Wegrzech
= wspodtpraca z sektorem biznesu.

Narodowa Strategia Marketingowa Rozwoju Turystyki na lata 2010-2012 zaktada, ze kluczowymi
rynkami zagranicznymi do ktdrych powinna by¢ adresowana promocja turystyki na Wegrzech s3:
Niemcy, Austria, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, Wtochy, kraje skandynawskie.

Dodatkowo rynkami o duzym potencjale pod katem turystyki przyjazdowej na Wegry sg: kraje
sgsiadujgce i Europy Wschodniej (Rumunia, Polska, Rosja, Republika Czeska, Stowacja), Serbia,
Chorwacja, Stowenia, Hiszpania i Francja.

Podstawowymi narzedziami komunikacji na rynkach zagranicznych s3: e-marketing, reklamy, PR oraz
podréze studyjne i dziennikarskie, publikacje i filmy, wystawy i eventy publiczne, informacja
turystyczna. 4

Kampania promocyjna Wegier jest realizowana pod rdézinymi hastami w zaleznosci od kraju
docelowego i wersji jezykowej:

= angielskiej: ,Hungary — A Love for Life”

= niemieckiej: ,Ungarn— Trdum dich hin!”’

= francuskiej: ,Hongrie — Source de Bonheurs”.

Film reklamowy promujacy Wegry pod hastem ,Hungary — A Love for Life” trwa 30 sekund. W
reklamie, przy dzwiekach wesotej muzyki, pokazywane sg obrazy przedstawiajgce osoby na tle
roznych scenerii miejskich i wiejskich (np. kucharz prezentujacy produkty kuchni wegierskiej, muzycy
na tle dachdw miasta), a takze postacie z bajek i legend.

44 .
Tamze
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Podobnie jak w przypadku wiekszosci krajow Europy Srodkowej i Wschodniej turystyka przyjazdowa
na Wegrzech charakteryzuje sie sezonowoscig. W celu rozszerzenia sezonu przyjazdowego do kraju
podejmowane sg akcje promocyjne zachecajgce do odwiedzenia kraju takze poza szczytowym
sezonem, np.
= kampania Budapest Winter Invitation, zachecajgca do odwiedzenia stolicy Wegier w okresie
od 1 listopada do 31 marca. Kampania prowadzona jest corocznie od 2005 roku i przektada
sie na wymierne rezultaty w postaci zwieszenia liczby przyjazdéw do Budapesztu poza
sezonem, dzieki zaangazowaniu podmiotdw rynku turystycznego
= Budapest Spring Festival, odbywajacy sie na przetomie marca i kwietnia.

Inne przyktady promocji Wegier na rynkach zagranicznych:

= reklama prasowa zawierajgca krétka informacje o kraju oraz zdjecia, prowadzona przez HNTO
ukazujgca sie w niemieckiej prasie w sierpieniu 2009 r. i od kwietnia2010

= reklama outdoor w Niemczech w marcu 2009 pod hastem ,,Ungarn — Trdum dich hin!”,
przedstawiajgca obrazy zblizone wizualnie do kreacji oficjalnego spotu reklamowego Wegier
(np. muzyk na tle dachow miasta, plazowicze nad jeziorem, grupa oséb w miescie nocg),
reklama prowadzona przez HNTO

= reklama outdoor w Niemczech w marcu 2008 roku, réwniez pod hastem ,,Ungarn — Trdum
dich hin!”, reklama prowadzona przez HNTO

= reklama prasowa ,Hungary A Love For Life 15€£ / 10£” w Wielkiej Brytanii w 2008 r.,
prowadzona przez linie lotnicze Ryanair
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Turystyka przyjazdowa i organizacja turystyki

2.2.4. Kraje battyckie ﬂ Lietuva :‘.j;fz
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Kluczowe rynki generujgce

Litwa

totwa

Estonia

W 2009 roku Litwe odwiedzito 752,1 tys. turystéw zagranicznych, o 17,3% mniej niz
w 2008 roku. Turystom zagranicznym udzielono 1, 8 min noclegéw, o 14,5% mniej
niz w 2008 r. Kluczowymi rynkami generujgcymi turystyke przyjazdowaq na Litwe s3:
Polska (16,7% przyjazdow w 2009 r.), Niemcy (14,6%), Rosja (10,5%), totwa (8,3%),
Biatorus (6,9%), Estonia (4%), Finlandia (4%), Wielka Brytania (3,4%) i Francja
(2,9%).W ostatnich latach obserwuje sie wzrost przyjazdéw wszystkich trzech
omawianych rynkéw docelowych®

Liczba turystédw zagranicznych odwiedzajgcych totwe w 2009 roku wyniosta 753,9
tys., 0 20,2% mniej niz w 2008 roku. Kluczowymi rynkami generujgcymi turystyke
przyjazdowa na totwe sa Niemcy (12,4% przyjazdow w 2009 r.), Rosja (9,6%),
Finlandia (9,6%), Litwa (9,5%), Estonia (7,8%), Szwecja (7,4%), Norwegia (6,5 W
ostatnich latach obserwuje sie wzrost przyjazdéw wszystkich trzech omawianych
rynkéw docelowych *

Liczba turystéw zagranicznych w Estonii wyniosta w 2009 roku 1,38 min, o 3,7%
mniej niz w roku poprzednim. Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym
wyniosta 2,74 min, 0 6,5% mniej niz w 2008 roku.

Kluczowymi rynkami generujgcymi turystyke przyjazdowg do Estonii s3: Finlandia
(41,4% przyjazdéw w 2009 r.), Rosja (6,8%), Szwecja (5,6%), Niemcy (5,5%),
Norwegia (2,9%), totwa (4,9%). Do rynkédw o duzym potencjale zalicza sie: Wielka
Brytanie, Danie, Wtochy, Holandie oraz catkiem nowe rynki: USA, Polska, Francja,
Hiszpania i Japonia.

W przypadku omawianych rynkéw docelowych od 2005 roku obserwuje sie
tendencje spadku liczby przyjazdow z Niemiec i Wielkiej Brytanii i wzrost
przyjazdéw z Francji.

Organizacja turystyki*

Litwa

totwa

Organem administracyjnym w sektorze turystyki na Litwie jest Departament
Turystyki przy Ministerstwie Gospodarki (Lithuanian State Department of Tourism),
ktory prowadzi polityke turystyczng Litwy. W promocji kraju na rynkach
zagranicznych duzg role petni 8 przedstawicielstw zagranicznych — w Hiszpanii,
Witoszech, Polsce, Wielkiej Brytanii, Francji, Rosji, Finlandi oraz w Niemczech
(wspdlne biuro krajow battyckich).

Administracja w sektorze turystyki na totwie lezy w kompetencji Ministerstwa
Gospodarki totwy. Narodowa organizacjg turystyczng jest totewska Agencja

** Dane Ministerstwa Gospodarki Litwy

*® Dane Centralnego Biura Statystycznego totwy

* Tourism in Estonia in 2009 (as of 23 March 2010), publikacja Estonian Tourist Board

8 7rodto: raporty roczne cztonkéw Unii Europejskiej, publikowane na stronach Komisji Europejskiej
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Rozwoju Turystyki (Latvian Tourism Development Agency), ktéra odpowiada za
promocje turystyki, rozwéj produktéw turystycznych oraz pozyskanie srodkéw
finansowych do rozwoju turystyki. Agencja posiada 4 przedstawicielstwa
zagraniczne — w Finlandii, Wielkiej Brytanii, Szwecji i w Rosji oraz wspdlne biuro
Krajéw Battyckich w Niemczech (Baltic Tourist Office in Germany).

W 2008 roku krajowy budzet programu ,Wdrozenie Polityki Turystycznej” wynidst
1,82 min EUR. Znaczacy udziat w rozwoju turystyki na totwie majg Srodki
pochodzace z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej — na okres 2007-2013
totwie przyznano tgcznie 15 min EUR na rozwdj turystyki ze srodkéw
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Estonia Dziatania w zakresie koordynacji i rozwoju polityki turystycznej kraju lezg w
kompetencji Estonskiej Organizacji Turystycznej (Estonian Tourist Board), ktéra
podlega Fundacji Enterprise Estonia, administrowanej przez Ministerstwo
Gospodarki i Komunikacji.

Catkowity budzet przyznany Estonskiej Organizacji Turystycznej w 2008 roku
wynidst 12,7 min EUR (tgcznie ze sSrodkami pochodzgcymi z funduszy strukturalnych
Unii Europejskiej)
Produkty turystyczne
Litwa =  Wilno — turystyka miejska i kulturowa (Stare Miasto wpisane na liste
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), takze Kowno, Ktajpeda, Troki
= Turystyka uzdrowiskowa — Potgga, Nerynga, Druskienniki i Birsztany
= Turystyka aktywna i wypoczynkowa — liczne rezerwaty, szlaki turystyczna
(np. Szlak Bursztynowy, Nadmorski Szlak Rowerowy)
totwa = Ryga — turystyka miejska i kulturowa, Stare Miasto wpisane na liste
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO
=  Wybrzeze Battyku — turystyka wypoczynkowa i aktywna (trasy rowerowe
wzdtuz wybrzeza, sporty wodne)
=  Turystyka wypoczynkowa i aktywna na terenach atrakcyjnych przyrodniczo
(lasy, jeziora, rzeki)
=  Turystyka kulturowa — patace, zamki, koscioty
= Agroturystyka
Estonia = Tallin — turystyka miejska i kulturowa, Stare Miasto wpisane na liste

Swiatowego Dziedzictwa UNESCO

= Rejony pétnocno-wschodnie — podtnocne wybrzeze, Park Narodowy
Lahemaa, rezerwaty Tuhala, architektura Ancient Manor

= Rejony zachodnie oraz Saaremaa i Hiiumaa — turystyka wypoczynkowa na
plazy, turystyka zdrowotna, Parnu

= Rejony potudniowe — jeziora, parki narodowe, sporty zimowe, Tartu

W opinii mieszkancéw badanych rynkéw docelowych kraje battyckie sg stosunkowo mato znane,
jednak przewaza pozytywny wizerunek regionu. Ze wzgledu na niewielki zasieg terytorialny kraje te
zdotaty wejs¢ w ostatnich latach na Sciezke rozwoju. Podkresla sie bogatg oferte kulturowg tych
krajéw, o co potwierdza fakt, ze kraje battyckie kojarzone sg gtéwnie z miastami-stolicami
poszczegdlnych panstw — Ryga, Wilno, Tallin. Dalsze skojarzenia z regionem to lesny charakter
krajobrazu, Morze Battyckie.
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Dziatania promocyjne

Litwa Narodowy portal turystyczny kraju: travel.lt
Slogan proponowany: Lithuania — at the heart of Baltics
Przyktady promocji na rynkach zagranicznych:
= publikacja Sensational Project — Lithuania

totwa Narodowy portal turystyczny kraju: latviatourism.lv
Slogan: Latvia — Best enjoyed slowly
Przyktady promocji na rynkach zagranicznych:
= wspdlne dziatania promocyjne z liniami lotniczymi airBaltic

Estonia Narodowy portal turystyczny kraju: visitestonia.com

Slogan: Welcome to Estonia, Estonia — Nordic with a twist

Na rynku niemieckim: Estland. Wunderbar anders.

Przyktady promocji na rynkach zagranicznych:

= spot wideo iSpace Tallin w Wielkiej Brytanii w 2008, kampania prowadzona
przez Estonian Tourist Board

= reklama prasowa ,Been There Done That” w Wielkiej Brytanii w 2008,
kampania prowadzona przez Estonian Tourist Board

=  kampania ,, Wunderbar anders” w Niemczech

= dziatania w internecie, reklama w przewodnikach, dziatania skierowane do
dziennikarzy

Warto zarazem odnotowa¢, ze na rynku niemieckim kraje battyckie prowadzg wspdlne dziatania
marketingowe koordynowane przez wspdlne biuro promocji turystycznej Baltikum Tourismus
Zentrale w Berlinie. W ramach wspdlnych dziatan kraje battyckie prowadzity w roku 2009 i prowadza
aktualnie kampanie promocyjne pod hastem Great Baltic Travel.
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2.3. Obszary konkurencyjnosci Polski

Charakterystyka podstawowych zagadnien z sektora turystyki w Polsce oraz na rynkach
konkurencyjnych pozwolita na okreslenie pozycji konkurencyjnej kraju na tle regionu. Do oceny
konkurencyjnosci Polski postuzono sie nastepujacymi kryteriami:

= liczba turystéw z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji i tendencje w tym zakresie w ciggu

ostatnich kilku lat (od 2004 roku)

= zaplecze hotelowe (udziat obiektéw hotelowych w strukturze bazy zakwaterowania)

= wizerunek kraju na rynkach docelowych

= dziatania promocyjne kraju na rynkach docelowych.

Do oceny zaplecza hotelowego i wizerunku krajéw postuzono sie skalg 4-stopniowa, gdzie:
*niekorzystne, **umiarkowane, ***korzystne, ****bardzo korzystne.

Analiza poréwnawcza krajéw Europy Srodkowo — Wschodniej

Kryterium/Kraj Polska Rep. Czeska Stowacja Wegry baI:trstj:(la(ie

Przyjazdy z Niemiec spadek spadek spadek spadek wzrost
Przyjazdy z WIk. Brytanii wzrost spadek wzrost wzrost wzrost
Przyjazdy z Francji spadek spadek wzrost spadek wzrost
Dostepnoé¢ hoteli sk ok ok sk ok sk ok
Wizerunek ek ok ook ok sk ok ok
Dziatania promocyjne umiarkowane intensywne stabe intensywne stabe

Zrédto: Opracowanie wtasne

Atrakcyjnoé¢ turystyczna Polski na tle gtéwnych konkurentéw z regionu Europy Srodkowej i
Wschodniej jest na chwile obecng umiarkowana. Analiza tendencji przyjazdowych turystow z
omawianych rynkéw docelowych wskazuje na przewage krajow battyckich w przypadku turystow z
Niemiec oraz przewage Stowacji i krajéw battyckich w przypadku turystow z Francji. Kluczowym
celem jest utrzymanie tendencji wzrostowe] przyjazdow turystéw z Wielkiej Brytanii. Szczegdlnie
istotng kwestig jest rozbudowa bazy hotelowej — na tym tle Polska wypada zdecydowanie najstabie;.
W kwestii wizerunku nalezy dazy¢ do poprawy wizerunku turystycznego Polski, wykorzystujac
pozytywne opinie na temat polskich miast, przyrody i niwelujgc negatywne stereotypy, szczegdlnie
na rynku niemieckim, zwiekszajac jednoczesnie Swiadomosc turystdw zagranicznych o mozliwosciach
spedzania wakacji w Polsce. Do osiggniecia tych celéw niezbedne jest zintensyfikowanie dziatan
promocyjnych Polski na rynkach docelowych.

Turystyka miejska i kulturowa

Zgodnie z Marketingowq Strategiq Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, najwazniejszym
wyroznikiem wizerunku atrakcyjnosci turystycznej Polski na rynkach zagranicznych bedzie turystyka
miejska i kulturowa, a zwtaszcza oferta wielkich miast.

Z pewnoscig polskie miasta majg potencjat do przyciggniecia wiekszej liczby turystéw zagranicznych,
o czym $wiadczy ich stosunkowo dobra rozpoznawalnos$é, szczegdlnie Warszawy, Krakowa, Gdanska i

Wroctawia, a takze pozytywny obraz w oczach wiekszosci mieszkaricow omawianych rynkéw
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docelowych. O atrakcyjnosci polskich miast jako destynacji turystycznej decyduje jednak wiele
czynnikdw, takich jak: wizerunek miasta, znajomos¢ oferty turystycznej miasta, dostepnoscé
komunikacyjna, baza hotelowa i gastronomiczna, a takze popularnos$¢ miasta w segmencie turystyki
city break, determinowany w duzej mierze dziataniami promocyjnymi prowadzonymi na rynkach
docelowych.

Uzupetnieniem wizerunku Polski opartego na turystyce miejskiej jest turystyka biznesowa, przede
wszystkim konferencyjna i kongresowa (MICE). Obrazem atrakcyjnosci destynacji pod katem turystyki
kongresowej mogg by¢ dane dotyczace liczby zorganizowanych spotkan i wydarzen biznesowych.

Ranking krajow i miast ICCA mierzony liczbg zorganizowanych kongreséw i wydarzen biznesowych
w 2009 .

Liczba spotkan Liczba spotkan

Nr Kraj . . Nr Miasto . 1
zorganizowanych w kraju zorganizowanych w miescie
1. USA 595 1. Wieden 160
2. Niemcy 458 2. Barcelona 135
3. Hiszpania 360 3. Paryz 131
4. Witochy 350 4. Berlin 129
5. WIk. Brytania 345 5. Singapur 119
6. Francja 341 6. Kopenhaga 103
7. Brazylia 293 7. Sztokholm 102
8. Japonia 257 8. Amsterdam 98
9. Chiny 245 8, Lizbona 98
10.  Austria 236 10. Pekin 96
10. Holandia 236 11. Buenos Aires 90
12.  Szwajcaria 214 11. Seul 90
13. Kanada 213 13. Budapeszt 87
14. Szwecja 184 13. Madryt 87
15. Korea Pid. 176 15. Praga 86
16.  Australia 169 16. Londyn 83
17.  Portugalia 168 17.  Istambut 80
18. Dania 151 18.  San Paulo 79
19. Argentyna 145 19. Bangkok 76
20. Belgia 130 20.  Ateny 75

Zrédto: International Congress and Convention Association, www.iccaworld.com

Wedtug danych ICCA w 2009 roku zorganizowano tacznie 8 294 spotkania biznesowe, o 800 wiecej
niz w roku poprzednim. Najwiecej wydarzen w Europie odbyto sie Niemczech, Hiszpanii, Wtoszech,
Wielkiej Brytanii i Francji. O wysokiej konkurencyjnosci Pragi i Budapesztu swiadczy obecnosé tych
miast w rankingu 20 miast, w ktdérych zorganizowano w 2009 roku najwiecej kongresow i spotkan
biznesowych. Budapeszt znalazt sie na 13 pozycji, natomiast Praga na 15.
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3. Charakterystyka rynkéw docelowych

Charakterystyka konsumentéw na analizowanych rynkach docelowych zostata przeprowadzona w
oparciu o wyniki badan jakosciowych przeprowadzonych ws$réd mieszkancow tych rynkéw oraz
touroperatoréw dziatajgcych na rynkach docelowych, a takze w oparciu o dostepne publikacje i
wyniki badan w sektorze turystyki. Szczegdlnie cennym zrédtem informacji jest badanie Survey on the
attitudes of Europeans towards tourism przeprowadzone na zlecenie Komisji Europejskiej.*® Wyniki
badania pozwolity na charakterystyke preferencji wyjazdowych mieszkancéw omawianych rynkow,
ktére nastepnie zostaty poddane pogtebionej analizie podczas badan jakosciowych.

3.1. Niemcy
Kierunki wyjazdow zagranicznych

Rynek niemiecki jest najwazniejszy w Europie pod katem liczby wykonanych wyjazdéw zagranicznych
jak i wydatkdw turystdw podczas podrdézy zagranicznych. Liczba wyjazdédw zagranicznych
mieszkancow Niemiec osiggneta w 2008 roku wartos¢ blisko 78, 7 min, wydatki turystdw niemieckich
zwigzane z wyjazdami zagranicznymi wyniosty 61,9 mld EUR (wzrost o 2,2% w stosunku do roku
poprzedniego).

Liczba wyjazdoéw zagranicznych turystow niemieckich (na podstawie statystyk przyjazdowych
krajow recepcyjnych)

Nr Destynacja 2004 2005 2006 2007 2008 2008/07

1. Francja 13982000 13439000 13054000 13041000 11 645000 -10,7%
2. Austria 10256026 10366808 10107007 10164758 10709 251 5,4%
3. Hiszpania 9536 621 9917619 10139586 10080606 10062 631 -0,2%
4.  Wtochy 10292 544 9 257 866 8982 845 9 895 962 9803 190 -0,9%
5. Turcja 3880892 4166 430 3674107 4 056 196 4301 054 6,0%
6. Wielka Brytania 2 968 000 3294 000 3411404 3375730 2899571 -14,1%
7. Holandia 2 649 000 2569 600 2812 400 2832900 2 669 000 -5,8%
8. Grecja 2189222 2241942 2267961 2711662 2469 151 -8,9%
9. Szwajcaria bd 2 007 203 2 106 860 2249 431 2 344 337 4,2%
10. Dania 1751172 1857014 1892533 1939474 1824651 -5,9%
11. Chorwacja 1580244 1572090 1544 801 1554794 1545 735 -0,6%
12. Republika Czeska 1569 369 1606 947 1617431 1549 441 1475 858 -4,8%
13. USA 1319904 1415530 1385520 1524 151 1782299 16,9%
14. Polska 1378 878 1487 163 1305 798 1246 132 1142337 -8,3%
15. Portugalia 1047 000 1075 000 1191 000 1211 000 bd bd
OGOLEM 77453539 79915170 78993071 81625841 78690874 -3,6%

Wydatki na wyjazdy zagraniczne w mld EUR
57,5 59,8 58,9 60,6 61,9 2,2%

Zrédto: dane UNWTO

9 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291 — The Gallup Organisation,
publikacja na zlecenie Komisji Europejskiej, marzec 2010
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Gtéwnymi kierunkami wyjazddéw zagranicznych turystéw niemieckich sg: Francja, Austria, Hiszpania,
Wtochy i Turcja, przy czym w 2008 roku zaobserwowano znaczny spadek popularnosci wyjazdéw
m.in. do Francji, Wielkiej Brytanii , Grecji, natomiast wzrost zainteresowania takimi kierunkami jak:
Austria, Turcja, Szwajcaria i USA.

Zagraniczne destynacje turystyczne dominujg w strukturze wyjazdéw turystéw niemieckich. Na
wakacje w krajach europejskich decyduje sie 54,7% Niemcdow, natomiast wakacje poza Europg
wybiera 14,5 turystéw. Nalezy jednak zwrdcié uwage na stopniowy wzrost zainteresowania
wakacjami w Niemczech obserwowany od 2002 roku —w 2008 roku wakacje w kraju zdecydowato sie
spedzi¢ 37,3% turystéw (w 2002 r. 33,7%).*°

Preferencje wyjazdowe Niemcow

W ciggu ostatnich kilku lat obserwuje sie tendencje zmian preferencji wyjazdowych turystéw
niemieckich, zwigzanych w duzej mierze ze wzrostem popularnosci Internetu, rozwojem sieci tanich
linii lotniczych, a takze zmianami potrzeb i nawykéw konsumentdéw. Szczegdlnie wyrazne tendencje
zmian obserwuje sie nastepujgcych obszarach:
=  spadek popularnosci form wakacji typu all inclusive oraz club resorts na rzecz wzrostu
zapotrzebowania na mozliwos¢ indywidualnego planowanie pobytu
= wzrost zainteresowania taiszymi formami wakacji, szukaniem tanszych ofert w Internecie,
wzrost zainteresowania ofertami last minute oraz ofertami tanich linii lotniczych
= wzrost popularnosci odbywania kilku krétszych wyjazdéw wakacyjnych w ciggu roku na rzecz
spadku popularnosci wakacji w formie jednego dtuzszego (3-tygodniowego) wyjazdu w roku
= wzrost zainteresowania wakacjami miejskimi i kulturowymi, umozliwiajgcymi poznanie
nowych ludzi, ich zwyczajow, tradycji, gastronomii
= wzrost zainteresowania niestandardowymi formami wakacji oraz réznorodnoscig destynacji —
odejscie od powtarzania wyjazdow typu stonce i plaza kazdego roku
= wzrost popularnosci wyjazdéw bedacych kombinacjg form turystyki wypoczynkowej,
miejskiej i kulturowej oraz aktywnej
= wzrost popularnosci samodzielnego planowania wakacji z wykorzystaniem Internetu,
szczegoblnie wsrdd oséb w wieku 50+
= podejmowanie decyzji o wyjezdzie zagranicznym w sposdb coraz bardziej spontaniczny,
czesto na kilka dni przed samym wyjazdem (gtéwnie w przypadku wyjazdéw krotszych, w
formie przedtuzonego weekendu)
=  zmniejszenie sezonowosci wyjazdow zagranicznych — wzrost wyjazdéw w miesigcach
wiosennych

Uzupetnieniem obrazu turysty niemieckiego sg podstawowe wnioski odnoscie preferencji
wyjazdowych turystdw europejskich uzyskane w oparciu o badanie Survey on the attitudes of
Europeans towards tourism™":

1. W przypadku gtdwnych wakacji w roku Niemcy sg bardziej niz Brytyjczycy i Francuzi
zainteresowani wakacjami aktywnymi, rekreacjg z wykorzystaniem waloréw s$rodowiska
naturalnego, a takze turystyka kulturowg i religijng

2. Niemcy czesciej niz Francuzi decydujg sie na zakup pakietu ofertowego w ramach gtéwnych
wakacji w roku w biurze podrézy (29% badanych); 53% badanych organizuje wyjazd
indywidualnie

3. 53% badanych wykonato w 2009 roku przynajmniej jeden , krétki” wyjazd (wyjazd z mniej niz
4 noclegami)

>0 Holiday Travel Patterns of German Tourists, Trends and Analyses, Reise Monitor 2009, ADAC Verlag
>t Survey on the attitudes of Europeans towards tourism...
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4. Niemcy wyrdzniaja sie na tle pozostatych omawianych krajéw pod katem czynnikéw

decydujacych o wyborze destynacji — az 52% badanych kieruje sie zasobami $rodowiska
naturalnego, 22% zwraca uwage na zasoby dziedzictwa kulturowego, 8% kieruje sie rozrywka

Segmentacja turystow niemieckich przyjezdzajgcych do Polski

Z punktu widzenia turystyki przyjazdowej do Polski wyrdznia sie nastepujgce segmenty turystéw
niemieckich:

Turysci z duzych miast zainteresowani turystykg miejskg i kulturowa typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydfuzanego do petnego tygodnia,
szczegblnie w segmencie 50+):

o miodzi turysci 20-35 lat

o segment 35+ bez dzieci, klasa srednia i Srednia-wyzsza

o segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa Srednia i Srednia-wyzsza
dodatkowo w ramach dwdch ostatnich segmentdw mozna wyrdzni¢ turystéw
zainteresowanych tematami  militarnymi, historycznymi, Il Wojng Swiatowa, a takze
mitosnikow kolei
Turysci nastawieni na turystyke aktywng (gtéwnie rowerowg, ale réwniez kajakows,
zeglarstwo, jezdziecka, wycieczki po goérach, itp.), gtéwnie z pdtnocnych i wschodnich
regiondw Niemiec

o mtodzi turysci 20-35 lat

o segment 35+ bez dzieci, klasa srednia i Srednia-wyzsza

o segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa Srednia i Srednia-wyzsza
Turysci nastawieni na wypoczynek na obszarach przyrodniczych, nad jeziorami, nad morzem,
rowniez w ramach agroturystyki, poszukujgcy ucieczki od masowej turystyki, gtéwnie z
potnocnych i wschodnich regiondw Niemiec

o matki z dzie¢mi

o rodziny z dzie¢mi

o dziadkowie z wnukami
Turysta biznesowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive

3.2. Wielka Brytania

Kierunki wyjazdow zagranicznych

Liczba podrdzy zagranicznych zrealizowanych w 2008 roku przez turystow brytyjskich wyniosta blisko
56,4 miln, o 7,1% mniej niz w roku poprzednim. Wydatki turystow brytyjskich na wyjazdy zagraniczne
wyniosty w 2008 roku 37,3 mld GBP, o0 4,9% wiecej niz w 2007 roku.

Liczba wyjazdow zagranicznych turystow brytyjskich (na podstawie statystyk przyjazdowych
krajow recepcyjnych)

Nr Destynacja 2004 2005 2006 2007 2008 2008/07
1 Hiszpania 15629 225 16 090 031 16 210 327 16 296 131 15775 245 -3,2%
2 USA 4302 737 4 344 957 4176211 4 497 858 4564 895 1,5%
3. Wrtochy 3470941 3810856 4160 863 4390 542 3761619 -14,3%
4 Irlandia 4 095 000 4210000 4 406 000 4369 000 4170000 -4,6%
5 Grecja 2 869 737 2718721 2615836 2508 651 2278014 -9,2%
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6. Portugalia 2052000 2088 000 2 254 000 2326 000 bd bd
7. Niemcy 1787943 1877949 2106 669 2 066 807 1968 477 -4,8%
8. Holandia 1759 800 1852 600 1912 700 1902 500 1638900 -13,9%
9. Turcja 1248732 1638 343 1549 516 1764622 1988717 12,7%
10. Cypr 1332852 1391849 1360 136 1282873 1242 655 -3,1%
11.  Egipt 546 892 837950 1033761 1055012 1201859 13,9%
12. Belgia 1130 224 1078 492 1071495 1054198 1036 005 -1,7%
13. Kanada 824758 906 179 866 299 908 806 854 404 -6,0%
14. Austria 721941 756 971 802 348 848 676 825313 -2,8%
15.  Szwaijcaria bd 709 155 784 963 834783 825719 -1,1%
25. Polska 217 352 274 475 334 298 380 872 388 300 2,0%

OGOLEM 54 676 474 57 747 963 59598 163 60961 181 56 383 843 -7,1%

Wydatki na wyjazdy zagraniczne w mid GBP
30,9 32,8 34,3 35,7 37,3 4,9%

Zrédto: dane UNWTO

Najczesciej odwiedzanym przez Brytyjczykdw krajem jest niezmiennie od wielu lat Hiszpania, przy
czym liczba wyjazdéw w 2008 roku spadta o 3,2%. USA jest drugim pod wzgledem liczby wyjazdéw
krajem docelowym turystéw brytyjskich. W czotéwce destynacji turystycznych Brytyjczykdw znajdujg
sie takze: Wtochy, Irlandia, Grecja, Portugali i Niemcy. W ciggu ostatnich 5 lat obserwuje sie
tendencje wzrostu popularnosci takich destynacji jak: Turcja, Egipt ze wzgledu na bogatg oferte
sun&beach oraz korzystniejszy kurs funta brytyjskiego wobec tych walut niz wobec euro. Wzrasta
takze popularnosc Polski, ktéra w 2008 roku znajdowata sie jednak dopiero na 25. pozycji na liscie
brytyjskich destynacji turystycznych.

Preferencje wyjazdowe Brytyjczykow

Wskutek ogdlnoswiatowego kryzysu gospodarczego zmienity sie takze nawyki wyjazdowe turystéw
brytyjskich, przy czym zmian nalezy dopatrywac sie przede wszystkim w stosunku do drugich, badz
trzecich wakacji w roku, ktdre sg organizowane mniejszym kosztem niz dotychczas, wzrasta przy tym
popularnos¢ tanich linii lotniczych i samodzielnego planowania wyjazdéw. Ponadto zwraca sie uwage
na nastepujace tendencje w zakresie preferencji wyjazdowych turystow brytyjskich:
= wzrost liczby turystow okreslanych mianem turystow wymagajacych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji i unikajg destynacji przeznaczonych dla turysty
masowego
= rosngca popularnos¢ wyjazdéw, podczas ktérych turysci mogg przebywaé w wiecej niz jednej
destynacji zwiedzajac kilka miast czy panstw, przyktadami mogg by¢ rejsy i wycieczki
objazdowe
= wzrost popularnosci destynacji poza strefg euro, np. Turcja, Egipt, Tunezja i Maroko, ze
wzgledu na korzystny kurs wymiany funta brytyjskiego
= wzrost popularnosci aktywnych form turystyki
= wzrost popularnosci turystyki golfowe;j
= ogblne skrécenie dtugosci trwania wyjazdéw, szczegdlnie tych gtéwnych dorocznych
wyjazddw na rzecz zwiekszenia czestotliwosci wyjazdow krétszych, kilkudniowych
= wzrost popularnosci wyjazdéw city break w okresie zimowym
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Uzupetnieniem obrazu turysty brytyjskiego sg podstawowe wnioski odnoscie preferencji
wyjazdowych turystéw europejskich uzyskane w oparciu o badanie Survey on the attitudes of
Europeans towards tourism*:

1. Sposrdd badanychtrzech rynkdéw docelowych Brytyjczycy najczesciej decyduja sie na wakacje
typu sun&beach oraz najmniej chetnie wybierajg wakacje typu city break

2. 28% Brytyjczykdw korzysta z ustug biur podrdzy przy organizacji gtdwnych wakacji w roku;
Brytyjczycy rzadziej niz Niemcy i Francuzi decyduja sie na organizacje gtéwnego wyjazdu w
roku indywidualnie (44%)

3. Najwiecej wsrdd turystéw z omawianych rynkéw, bo az 62% Brytyjczykéw wykonato w 2009
roku przynajmniej jeden , krétki” wyjazd (wyjazd z mniej niz 4 noclegami)

4. W przypadku czynnikdw decydujacych o wyborze destynacji — 30% badanych kieruje sie

zasobami dziedzictwa naturalnego, 24% rozrywka, a 15% zasobami Srodowiska naturalnego

Segmentacja turystow brytyjskich przyjezdzajgcych do Polski

Z punktu widzenia turystyki przyjazdowej do Polski wyrdznia sie nastepujgce segmenty turystéw
brytyjskich:

Tury$ci z duzych miast zainteresowani turystyka miejskg i kulturowg typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego rdéznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydtuzanego do petnego tygodnia,
szczegOlnie w segmencie 50+):

o mtodzi turysci 20-35 lat

o segment 35+ bez dzieci, klasa $rednia i Srednia-wyzsza, we wszystkich krajach

o segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa Srednia i Srednia-wyzsza, we

wszystkich krajach

dodatkowo w ramach dwdch ostatnich segmentdw mozna wyrdzni¢ turystéw
zainteresowanych tematami  militarnymi, historycznymi, Il Wojng Swiatowa, a takze
mitosnikow kolei
Turysta biznesowy, ze szczegélnym uwzglednieniem segmentu incentive

3.3. Francja

Kierunki wyjazdow zagranicznych

Turysci francuscy wykonali w 2008 roku 26,6 min podrdzy zagranicznych, przy czym liczba ta spadta o
6% w porownaniu do 2007 r. Wydatki na wyjazdy zagraniczne wyniosty w 2008 roku blisko 30 mld
EUR, 0 9,3% wiecej niz w roku poprzednim.

Liczba wyjazdéw zagranicznych turystéw francuskich (na podstawie statystyk przyjazdowych
krajow recepcyjnych)

Nr Destynacja 2004 2005 2006 2007 2008 2008/07
1. Hiszpania 7735764 8874747 9081957 9 004 007 8149 264 -9,5%
2. Wiochy 4201504 3890193 4889428 4 803 694 4820493 0,3%
3. Wielka Brytania 3254 000 3324000 3693215 3403945 3636332 6,8%
4. Portugalia 1598 000 1561000 1501 000 1 859 000 bd bd
5. Maroko 1167088 1337204 1481610 1605503 1707 055 6,3%

> Survey on the attitudes of Europeans towards tourism...
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6. Tunezja 1020810 1170 100 1234735 1335409 1395 255 4,5%
7.  Niemcy 996 348 1040 483 1128644 1183532 1220138 3,1%
8. Belgia 985 341 1011482 1075 643 1032 899 1079 638 4,5%
9. USA 775274 878 648 789 815 997 506 1243942 24,7%
10. Grecja 621 407 676 658 712131 991 117 910021 -8,2%
11. Turcja 514 443 660 812 624 699 732418 834 388 13,9%
12. Szwajcaria bd 542 502 585 472 634 305 670 663 5,7%
13. Holandia 510400 526 700 607 600 612 700 574 800 -6,2%
14. Chorwacja 392911 591 098 505 139 473 806 439 095 -7,3%
15. Austria 469 136 451993 478 490 465 255 473 235 1,7%
32. Polska 182 049 206 685 193 699 193 128 182 607 -5,5%
OGOLEM 33415293 36 146 406 37 539 600 38 966 667 36 612 642 -6,0%
Wydatki na wyjazdy zagraniczne w mld EUR
23,2 24,5 24,8 26,8 29,3 9,3%

Zrédto: dane UNWTO

Gtéwnym kierunkiem wyjazdédw zagranicznych Francuzow jest Hiszpania (ponad 8,1 min wyjazdéw w
2008 r.), przy czym w przypadku Francji nalezy podkresli¢ znaczny udziat wyjazdéw krajowych w
ksztattowaniu turystyki wakacyjnej. Na kolejnych miejscach plasujg sie Wtochy, Wielka Brytania,
Portugalia, Maroko i Tunezja. W ostatnich latach obserwuje sie tendencje znacznego wzrostu
zainteresowania takimi krajami jak Maroko, Tunezja, Grecja, Turcja, ktérych atrakcyjnosc¢ dla wakacji
typu stonice i plaza systematycznie wzrasta. W przypadku wyjazdéw do Polski od 2005 roku stale
maleje zainteresowanie ze strony turystéw francuskich — z poziomu 206,7 tys. przyjazdow w 2005 do
182,6 tys. przyjazdow w 2008 roku i 32. pozycja na liscie destynacji turystycznych Francuzow.

Preferencje wyjazdowe Francuzow

Podobnie jak w przypadku turystéw niemieckich i brytyjskich, réwniez wsréd turystéow francuskich
obserwuje sie obecnie tendencje zmian preferencji wyjazdowych. Do podstawowych tendencji
zaliczono:
= wzrost czestotliwosci krotkich, kilkudniowych wyjazdéw, ze wzgledu na dostepnos¢ tanich
linii lotniczych i wzrost popularnosci wyjazdéw weekendowych
= wzrost liczby turystdw okreslanych mianem turystdw wymagajacych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji i unikajg destynacji przeznaczonych dla turysty
masowego
=  spadek zainteresowania turystykg ograniczong jedynie do pobytu na plazy i w hotelu,
okreslang jako ,,nudng”
= wzrost zainteresowania wyjazdami w celach kulturowych, np. festiwalami muzycznymi
= wzrost popularnosci turystyki aktywnej poza granicami kraju, np. wyjazd na sptyw kajakowy
w Skandynawii lub wyjazd potgczony z grg golfa
= spadek popularnosci wycieczek zorganizowanych i tym samym korzystania z ustug biur
podrdzy na rzecz wzrostu wyjazdéw planowanych indywidualnie
= wzrost popularnosci coachsurfingu jako formy podrézowania, dotyczy oséb mtodych
= wzrost popularnosci wyjazddéw turystycznych w okresie zimowym ze wzglagdu na dostepnosé
tanich linii lotniczych.
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Uzupetnieniem obrazu turysty francuskiego sg podstawowe wnioski odnoscie preferencji
wyjazdowych turystdw europejskich uzyskane w oparciu o badanie Survey on the attitudes of
Europeans towards tourism*:

1. W przypadku gtdwnych wakacji w roku Francuzi sg bardziej niz Brytyjczycy i Niemcy
zainteresowani wakacjami typu city break oraz stosunkowo najmniej turystykg sun&beach

2. Francuzi zdecydowanie rzadziej niz Niemcy i Brytyjczycy decydujg sie na zakup oferty
gtéwnych wakacji w roku w biurze podrézy (17% badanych); az 64% badanych organizuje
wyjazd indywidualnie

3. 51% badanych wykonato w 2009 roku przynajmniej jeden , krétki” wyjazd (wyjazd z mniej niz
4 noclegami)

4. Francuzi wyrdzniajg sie na tle pozostatych omawianych krajow pod katem nastepujgcych
czynnikéw decydujgcych o wyborze destynacji — 25% kieruje sie dziedzictwem kulturowym,
kolejne 25% zasobami Srodowiska naturalnego, , 19% zwraca uwage na oferte rozrywkowa, a
10% badanych kieruje sie ofertg gastronomiczna.

Segmentacja turystow francuskich przyjezdzajgcych do Polski

=  Turysci z duzych miast zainteresowani turystykg miejskg i kulturowa typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydtuzanego do petnego tygodnia,
szczegolnie w segmencie 50+):
o mtodzi turysci 20-35 lat
o segment 35+ bez dzieci, klasa $rednia i Srednia-wyzsza, we wszystkich krajach
o segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa $rednia i Srednia-wyisza, we
wszystkich krajach
dodatkowo w ramach dwéch ostatnich segmentdw mozna wyrdzni¢ turystéw
zainteresowanych festiwalami i wydarzeniami muzycznymi, tematami militarnymi,
historycznymi, Il Wojng Swiatowa, a takze mitoénikéw kolei
= Turysta biznesowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive.

> Survey on the attitudes of Europeans towards tourism...
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4. Analiza SWOT

W wyniku przeprowadzonych analiz uwarunkowan funkcjonowania polskiego sektora turystycznego
w konfrontacji z sytuacjg na poszczegdlnych rynkach emisyjnych opracowane zostaty trzy osobne
analizy SWOT wskazujgce na mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia turystyki przyjazdowej do
Polski z poszczegdlnych rynkdéw: Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji.

Niemcy

Mocne strony

Stabe strony

Potencjat produktowy Polski odpowiadajgcy
zainteresowaniom wakacyjnym Niemcow:
pofaczenie turystyki aktywnej, wypoczynku oraz
turystyki miejskiej i kulturowej, dla wszystkich
grup wiekowych

Pozytywne skojarzenia zwigzane ze znanymi
postaciami, m.in. Watesa, Kieslowski

Zadowoleni powracajgcy turysci

Konkurencyjno$¢ cenowa

Swiadomoé¢ o organizacji turnieju finatowego
Euro 2012 w Polsce

Stosunkowo staba rozpoznawalnos¢ Polski jako
potencjalnej destynacji turystycznej, w
szczegoblnosci w regionach bardziej oddalonych od
Polski, w tym na ptd. Niemiec

Brak bardziej szczegétowej wiedzy o polskich
produktach turystycznych

Ogdlnie  negatywny  wizerunek Polski, w
szczegolnosci skojarzenie z kradziezami
samochoddéw, piractwem, itp. oraz z silnym
konserwatyzmem

Obawy Niemcéw o bezpieczeristwo w Polsce
Utrzymujgcy sie, przede wszystkim w starszych
segmentach wiekowych, wizerunek Polski jako
kraju nalezacego do Bloku Wschodniego,
stosunkowo stabo rozwinietego

Postrzeganie Polski jako kraju szarego, o
postkomunistycznej architekturze, mato
atrakcyjnego turystycznie, réwniez z punktu

widzenia mieszkaricdw bytego NRD

Ograniczona oferta handlowa w miastach, ktora
bywa motywem turystyki city break

Ograniczone potaczenia kolejowe, w szczegdlnosci
z Gdaniskiem i Mazurami

Staba  infrastruktura drogowa w  Polsce,
wydtuzajgca podréze, szczegdlnie na Mazury
Bariera jezykowa

Trudnosci we wspdtpracy z mniejszymi hotelami,
staby marketing polskich hoteli

= Polska na 14. pozycji jako cel wyjazdéw
turystycznych
Szanse Zagrozenia
= Otwartos¢ Niemcdw na informacje o Polsce = Utrzymujacy sie kryzys gospodarczy
= Zainteresowanie turystykg aktywng = Rosngca popularno$¢ wyjazdéow  krajowych

Rosngca popularnosé krotkich  kilkudniowych
wyjazdéw, organizowanych samodzielnie, w
sposob indywidualny
Zainteresowanie bliskimi
samochodowymi i autokarowymi
Zainteresowanie spokojnymi wakacjami na tonie
natury, agroturystykg, w przypadku matek z
dzieé¢mi, senioréw z wnukami, rodzin.
Zainteresowanie turystykg pielgrzymkowg
Mtodszy segment turystéw nie mysli o Polsce w

wyjazdami

(turystyka miejska i aktywna)

Ograniczanie oferty przewozowej kolei

Zwigzany z EURO 2012 wzrost cen

Ogodlnie spadajgce zainteresowanie Polskg, w
szczegdlnosci w zwigzku ze starzeniem sie
Niemcoéw, ktérzy byli zainteresowani turystyka
sentymentalnag

Spadajgca popularnosé campingu i caravaningu
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kategoriach historycznych
Poprawa wizerunku Polski w zwigzku z Euro 2012

jako kraju bardziej nowoczesnego i zachodniego,

zacheta do odwiedzenia Polski
Poprawiajaca sie infrastruktura hotelowa

Wielka Brytania

Mocne strony

Stabe strony

Duza liczba pofaczen lotniczych z réznymi
miastami Polski, w szczegdlnosci tanich linii
lotniczych

Korzystnie postrzegana szeroka oferta

wypoczynkowa Polski, w dobrym kontekscie
prezentowana w prasie turystycznej

Konkurencyjnos¢ cenowa, przyciggajaca
brytyjskich klientow
Pozytywny  wizerunek  gospodarczy  Polski

ksztattowany w prasie codziennej skierowanej do
klasy Sredniej i wyzszej

Bardzo staba rozpoznawalno$¢ Polski
potencjalnej destynacji turystycznej

Brak wiedzy o polskich produktach turystycznych
Rozpoznawalnos¢ jedynie Warszawy i Krakowa
Utrzymujgcy sie wizerunek Polski jako kraju
nalezagcego do bloku wschodniego, stosunkowo
stabo rozwinietego, mato atrakcyjnego

Niezbyt dobry wizerunek Polski widzianej przez
pryzmat masowej imigracji Polakéw do Wielkiej
Brytanii, dodatkowo wzmacniany przez brytyjska
prase brukowg

jako

= Zadowoleni powracajacy turysci = Brak potfaczen tradycyjnych linii lotniczych z
Polska, z wyjatkiem Warszawy
= Polska na 25. pozycji jako cel wyjazdow
turystycznych
Szanse Zagrozenia

Poprawiajaca sie infrastruktura hotelowa
Rosnie zainteresowanie aktywnymi
wypoczynku.

Rosngca Swiadomos¢ o Polsce jako potencjalnej
destynacji turystyczne;j

Rosnie segment klientdw szukajacych czegos
innego niz masowa turystyka ‘storice i plaza’
Rosnace zainteresowanie city break i nowymi
kierunkami wyjazdowymi wsrdéd segmentu ludzi
mtodych i ,pustych gniazd”

w starszym segmencie (50+) rosnie
zainteresowanie nieco dtuzszymi wyjazdami,
bogatszymi w atrakcje.

formami

Utrzymujacy sie kryzys gospodarczy

Ograniczanie oferty przewozowej linii lotniczych
Spadajgce zainteresowanie destynacjami w
Europie Srodkowo-Wschodniej
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Francja

Mocne strony

Stabe strony

Stosunkowo korzystny obraz ekonomiczny Polski
w prasie francuskiej, docierajgcy stopniowo do
czesci spoteczenstwa

Pozytywne skojarzenia zwigzane ze znanymi
postaciami historycznymi, jak Napoleon, Chopin,
zwigzki kulturowe Polska-Francja

Potencjat produktowy Polski odpowiadajacy
zainteresowaniom wakacyjnym Francuzow:
potaczenie turystyki miejskiej i kulturowej i

wykorzystania waloréw srodowiska naturalnego
Bogata oferta imprez kulturalnych
Konkurencyjno$¢ cenowa, nie
wsrod touroperatorow
Zadowoleni powracajgcy turysci

uswiadomiona

Staba rozpoznawalnos¢ Polski jako potencjalnej
destynacji turystycznej

Brak wiedzy o polskich produktach turystycznych
Utrzymujgcy sie wizerunek Polski jako kraju
nalezgcego do Bloku Wschodniego, stosunkowo
stabo rozwinietego, mato atrakcyjnego, w ktérym
brakuje koloréw, smutnego

Rozpoznawalnos¢ jedynie Warszawy i Krakowa
Ograniczone potgczenia lotnicze, w szczegdlnosci
potaczenia z Krakowem i potgczenia tanich linii
Staba infrastruktura drogowa w Polsce
Stosunkowo staba obecno$¢ informacji o
mozliwosciach turystycznych w Polsce
Niepewno$¢ Francuzéw odnosnie zakwaterowania
i infrastruktury w Polsce

= Wrazenie braku checi do komunikowania,
przekazywania informacji ze strony Polski
= Polska na 32. pozycji jako cel wyjazdow
turystycznych
Szanse Zagrozenia

Francuzi w ramach wolnego czasu szukajg
mozliwosci oderwania sie od codziennego zycia i
poznawania nowych miejsc

Wozrasta rola oferty kulturalnej, historycznej jako
czynnika decyzyjnego przy wyborze destynacji
turystycznej

Rosnie zainteresowanie wydtuzonymi
wyjazdami — 7-10 dni

krotkimi

W segmencie ludzi mtodych pojawiajg sie
informacje o zyciu nocnym i mtodziezowej
atmosferze w  krajach  Europy Srodkowo-

Wschodniej

Rosnace zainteresowanie Polskg w przypadku
pobytéow dostosowywanych do specyficznych
potrzeb klienta

Poprawiajaca sie infrastruktura hotelowa
Wstepna gotowos¢ ze strony touroperatoréw do
uwzglednienia Polski w ofercie

Utrzymujacy sie kryzys gospodarczy

Ograniczanie oferty przewozowej linii lotniczych
Umacniajacy sie korzystny wizerunek Pragi jako
destynacji turystycznej
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Strategia komunikacji

5. Ramy komunikacyjne strategii

5.1. Zatozenia pozycjonowania strategicznego polskiej oferty turystycznej na rynkach
zagranicznych

Jednym z najbardziej istotnych procesdéw, jakie wystepujg w ostatnich latach na rynkach
gospodarczych, jest wyrazny wzrost konkurencji we wszystkich obszarach i na wszystkich poziomach,
wigczajagc w to sektor turystyczny. Z jednej strony globalizacja wymusza umiedzynarodowienie
dziatalno$ci w wielu aspektach, z drugiej strony wywotuje efekt znaczacego zwiekszenia oferty w
wiekszosci sektorow, oferty docierajgcej réwniez z odlegtych nam obszaréw geograficznych.
Jednoczesnie na przestrzeni stosunkowo krétkiego okresu konsumenci osiggneli relatywnie wysoki
poziom sity nabywczej. Jeszcze stosunkowo niedawno turysci stanowili ograniczong liczbe i
przemieszczali sie przede wszystkim do miejsc potozonych w stosunkowo nieduzej odlegtosci.
Obecnie mozemy zauwazy¢, ze turystyka ulegta demokratyzacji i konsumenci praktycznie ze
wszystkich warstw spotecznych korzystajg z mozliwosci przemieszczania sie w celach turystycznych. Z
drugiej strony rozwdj transportu publicznego i prywatnego (lotniczego, kolejowego, drogowego)
wplynat na ewolucje w zakresie cen, predkosci, czestotliwosci i wygody podrdézowania, co
spowodowato, ze obszary geograficzne wczesniej niedostepne ze wzgledu na koszty lub ograniczenia
czasowe, obecnie staty sie duzo ,blizsze”. W efekcie znalezlismy sie w sytuacji, w ktorej liczba
potencjalnych klientow jest duzo wyzsza, ale rowniez liczba destynacji, ktére starajg sie przyciggnaé
do siebie tych klientdw, znaczaco sie zwiekszyta.

Obecnie codziennym problemem z jakim boryka sie caty sSwiat biznesu jest z jednej strony
koniecznos¢ utrzymania klienta, ktérego juz pozyskaliSmy, a z drugiej strony koniecznos¢ ciggtego
czynienia prob odbierania klientdow konkurencji. Dlatego tez sukces zalezy od umiejetnosci
utrzymania obecnego, pozyskanego juz udziatu w rynku, jak rowniez od mozliwosci przejecia
kolejnych czesci rynku od konkurencji. Przektadajac to na ptaszczyzne polskiej turystyki, pierwszym
celem powinno by¢ zatem doprowadzenie do sytuacji, w ktdrej obecni turysci odwiedzajacy Polske
po powrocie do swoich krajdow beda stawali sie ,promotorami” Polski, a drugim celem jest
przyciggniecie do Polski turystdw, ktérzy do tej pory tu nie przyjezdzali. Nalezy jednoczes$nie
zaznaczy¢, ze trzeba wyraznie odréznié¢ zjawisko ,kanibalizacji” (czyli przejmowania miedzy sobg
turystow przez rdéine regiony Polski) od ,komplementarnosci” (a zatem bycia zdolnym do
zrezygnowania z czesci przewag indywidualnych regiondw na rzecz wspdlnej przewagi, ktéra moze
przynies¢ lepsze efekty i w konsekwencji tgczny wzrost liczby turystéw w kraju).

Kluczem dobrej strategii jest dzisiaj zorientowanie na konkurencje, duzo wieksze niz na jakikolwiek
inny obszar. Odkrycie, czego potrzebuje klient, nie wystarczy juz w sytuacji, gdy wielu konkurentéw
stara sie dokonad tego samego i moze mie¢ na to podobne szanse. Oczywiscie z zastrzezeniem, ze w
konkretnych sektorach, takich jak turystyka, istnieja pewne uwarunkowania i nie jest mozliwe
,klonowanie” produktéow, tak aby upodobni¢ je do tych, ktére cieszg sie najwiekszym
zainteresowaniem klientow. Z tego wzgledu celem nie powinno by¢ oferowanie tego, czym
dysponujemy, ani tez dostosowanie tego, czym dysponujemy, do tego, czego poszukujg klienci, ale
sprzedawanie tego, co jest mozliwe, pomimo istniejgcej konkurencji, oczywiscie osiggajgc przy tym
odpowiedni poziom zysku.
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Dlatego tez niezbedne jest znalezienie takich argumentdw, ktdre sprawig, ze gdy potencjalny turysta
zdecyduje sie na spedzenie kilku dni poza swoim miejscem zamieszkania, polskie destynacje bedg
znajdowaty sie na jego liscie wyboru, i to najwyzej, jak to bedzie mozliwe. Nie jest to zadanie fatwe,
ale réwniez nie jest niemozliwe.

Majac do dyspozycji dobry ,produkt”, jakim jest Polska, trzeba komunikowa¢ go w taki sposéb, aby
odczucia, jakie bedzie wywotywaé on u klientéw, byty bardziej atrakcyjne od tych, jakie wywotujg
konkurenci, bezposredni i posredni. Tak, aby emocje pozytywne w przypadku Polski byty silniejsze i
bardziej trwate.

Bez watpienia Polska jest krajem o duzym potencjale turystycznym i niektére polskie destynacje sg
juz markami rozpoznawalnymi przez turystow z krajéw takich jak Niemcy, Wielka Brytania i Francja.
W szczegdlnosci Warszawa i Krakéw, a wsrdod turystow niemieckich rowniez Gdansk, Wroctaw,
Szczecin czy Mazury, to marki rozpoznawalne, co potwierdzajg przedstawione w diagnozie wyniki
badan ilosciowych oraz badan fokusowych. Mimo to fakt posiadania rozpoznawalnego produktu nie
gwarantuje sukcesu. Niezbedne jest, by byt on réwniez lepiej poznany przez potencjalnych turystéw
oraz postrzegany przez nich jako wyrdzniajacy sie oraz preferowany, sposréd mozliwych do wyboru
destynacji.

Nalezy jednoczesnie zaznaczy¢, ze nie mozna prébowac¢ wyrdznia¢ sie elementami, ktére w
rzeczywistosci nie wyrdzniajg. Technologia i jako$¢ staty sie juz powszechne prawie we wszystkich
sektorach, rowniez i w turystyce. Hotele, restauracje, centra rozrywki stajg sie takie same w wielu
czesciach Swiata. Réwniez wiele zasobdw naturalnych, krajobrazowych, jak i tych stworzonych przez
cztowieka (miasta, zabytki, itp.), dla turystéw staje sie podobnymi lub wrecz ,takimi samymi”.
Podobnie nie nalezy upatrywac szansy na sukces w oferowaniu dobrego produktu za nizszg cene, to
bowiem jest mozliwe do zrealizowania przez wielu. Nalezy zatem poszuka¢ w inny sposéb koncepcji,
ktdra stworzy z naszej oferty te najbardziej pozadang. Na tym zatozeniu opiera sie przedstawione w
dalszej czesci konkurencyjne pozycjonowanie strategiczne.

Kluczowym elementem pozycjonowania strategicznego jest idea przewodnia, zwana czesto USP
(Unique Selling Proposition), bedaca tym ,atrybutem”, ktéry bedzie stanowit konkretny element
wyrdzniajacy. Atrybut ten powinien wyzwalaé u klientéw emocje, zachecajgce ich do okreslonego
dziatania. Powinien powodowac takie postrzeganie naszej oferty, by wyrdzniata sie sposrdd innych,
byta atrakcyjna i preferowana przez klientow. Kluczem jest zarazem, by proces ten przeksztatcit sie w
pewne state emocjonalne postrzeganie naszej oferty jako wyrdzniajgcej sie sposrdd innych. Taki
emocjonalny atrybut nazwaliémy UEP® (Unique Emotional Proposition)®, jako ewolucje
dotychczasowej USP.

UEP® stara sie wiec podgzac dalej. Chodzi o to, by zidentyfikowaé prostg i jasng idee, ktora bedzie
elementem wyrdzniajgcym, i ustanowic te idee kluczem do strategii konkurencyjnej. Powinna ona
by¢ podstawg do wytworzenia empatii pomiedzy klientem a ,produktem” i tym, kto go oferuje.
Biorgc pod uwage, ze decyzje podejmowane sg czesto takie pod wptywem emocji, nalezy wiec
wywotywaé w klientach emocje, ale oznaczajgce konkretne potencjalne korzysci. Muszg to byc
zarazem emocje blisko zwigzane z ,produktem”.

Jezeli zdefiniujemy UEP, ktdra wyrdzni nas sposréd konkurencji, brakowac bedzie juz jedynie marki —
a zatem konkretnego odwotania, ktérego klienci bedg mogli uzy¢, zamawiajgc lub rekomendujac
produkt. W naszym przypadku bedzie to , Polska”, ale réwniez inne polskie marki turystyczne, takie
jak: ,Warszawa”, ,Krakow”, ,Kopalnia soli w Wieliczce”, ,Karkonosze”, itp. Aby te wymienione stowa
miaty znaczenie w umystach zainteresowanych konsumentéw, muszg by¢ powigzane z konkretnymi

>* UEP — marka zastrzezona firmy Positioning Systems
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korzysciami, ktére beda oni mogli w danym momencie powigza¢ z wtasnymi potrzebami. Nie
wystarczy, ze marka zostanie zapamietana i bedzie atrakcyjna sama w sobie, ale musi by¢ ona
bardziej atrakcyjna od tych, ktéore oferujg podobne korzysci tym samym klientom. Jak wiec widaé
pozycjonowanie i branding sg silnie potgczone, dlatego jest niezmiernie istotne by funkcjonowaty one
W powigzaniu.

Dodatkowym elementem, ktéry nalezy wzig¢ pod uwage przy pozycjonowaniu strategicznym, jest
fakt, ze w turystyce postrzeganie poszczegdlnych destynacji jest zwigzane rowniez z konkretnymi
obrazami, ktére turysci posiadajg w swoich umystach. Tak wiec, dla wiekszosci turystéw
miedzynarodowych:

= Anglia kojarzy sie z wizerunkiem Big Bena

=  Francja kojarzona jest z Wiezg Eiffle’a

= Stany Zjednoczone z panoramg wiezowcow

=  Witochy z Koloseum

= Holandia z wiatrakami otoczonymi polem tulipanéw

= Chiny z Wielkim Murem

=  Egipt z piramidami

We wszystkich powyzszych przypadkach, to obrazy, jakie turysci posiadajg w swoich umystach,
dziatajg jako element wyrdzniajagcy, konkretna atrakcja danej destynacji turystycznej. Nalezy
jednoczesnie zauwazy¢, ze wsrdd obrazow, jakie zapamietujg turysci, poza krajobrazami i zabytkami,
mogg byc¢ tez obrazy innego rodzaju. Wazng kategorig sg réznego rodzaju wydarzenia. Przyktadem
moze by¢ na przyktad Rio de Janeiro kojarzone przez wielu turystéw z obrazem karnawatu, albo
hiszpanskie miasto Pamplona kojarzone z obrazem bykéw biegnacych przez miasto. Bez watpienia im
wazniejsze wydarzenie, tym wieksze szanse, by dowartosciowato marke danego kraju.

Niewatpliwie kazde wydarzenie typu olimpiada, mundial czy Euro pomaga w utrwaleniu lub poprawie
wizerunku. Jednakze, gdy nie jest powigzane z odpowiednim wczesniejszym przygotowaniem, a
nastepnie z kontynuacjg dziatan juz po danym wydarzeniu, jego efekt moze by¢ znikomy. Nalezy
bowiem mie¢ Swiadomos¢ tego, ze wydarzenie jest tylko medium, natomiast poprzez to medium
nalezy realizowac¢ zaktadane cele odnosnie pozycjonowania i marki kraju, uruchamiajgc konkretne
dziatania towarzyszace i komplementarne.

5.2. Okreslenie kontekstu pozycjonowania strategicznego Polski
5.2.1. Grupyisegmenty docelowe

W procesie pozycjonowania strategicznego istotne jest okreslenie rynku, na jakim bedziemy
oferowac produkt, a zatem niezbedne jest zdefiniowanie grup i segmentéw docelowych, do ktérych
bedziemy kierowac oferte. Niniejsza strategia komunikacji, bazujgc na , Marketingowej strategii
Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015”, skupia sie na klientach z trzech rynkéw
priorytetowych, jakimi sg: Niemcy, Francja i Wielka Brytania.

Zgromadzone w ramach diagnozy dane zastane oraz przeprowadzone badania pierwotne pozwolity
na rozpoznanie poszczegdlnych rynkéw i zidentyfikowanie segmentédw klientéw o najwiekszym
potencjale z punktu widzenia polskiej oferty turystycznej. Jak to juz zostato wczesniej wspomniane, z
zebranych informacji wynika, ze polska oferta turystyczna ma najwieksze szanse na zainteresowanie
nastepujgcych segmentéw klientéw na wybranych rynkach docelowych:
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Turysci z duzych miast zainteresowani turystykg miejskg i kulturowa typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydfuzanego do petnego tygodnia,
szczegblnie w segmencie 50+):

o miodzi turysci 20-35 lat, we wszystkich krajach

o segment 35+ bez dzieci, klasa $rednia i Srednia-wyzsza, we wszystkich krajach

o segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa sSrednia i Srednia-wyzsza, we
wszystkich krajach

Dodatkowo w ramach dwodch ostatnich segmentéw proponujemy dodatkowe
wyroznienie segmentow zwigzanych ze specyficznymi zainteresowaniami:
= zainteresowani festiwalami i wydarzeniami muzycznymi — we Francji
= zainteresowani tematami militarnymi, historycznymi, Il Wojna Swiatowa — we
wszystkich krajach
=  mitosnicy kolei — we wszystkich krajach
= zainteresowani turystyka zwigzang z tematami religijnymi — we Francji i ptd.
Niemczech
= turysci zainteresowani innymi specyficznymi produktami

Turysci nastawieni na turystyke aktywng (gtéwnie rowerowg, ale réwniez kajakows,
zeglarstwo, wind- i kitesurfing, jezdziecka, wycieczki po gérach, itp.) — w Niemczech, przede
wszystkim wschodnich i pétnocnych:

o mtodzi turysci 20-35 lat

o segment 35+ bez dzieci, klasa srednia i Srednia-wyzsza

o segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda), klasa $rednia i Srednia-wyzsza

Turysci nastawieni na wypoczynek na obszarach przyrodniczych, nad jeziorami, nad morzem,
rowniez w ramach agroturystyki, poszukujacy ucieczki od masowej turystyki —w Niemczech,
przede wszystkim wschodnich i pétnocnych:

o matki z dzie¢mi

o rodziny z dzie¢mi

o dziadkowie z wnukami

Turystyka biznesowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive — we wszystkich
krajach

5.2.2. Otoczenie konkurencyjne

Jak zostato to juz zauwazone na etapie diagnozy, na trzech analizowanych rynkach Polska, jako
destynacja turystyczna, musi konkurowac z ogromng liczbg potencjalnych kierunkdéw turystycznych.
Dlatego tez otoczenie konkurencyjne bardzo szeroko powinnismy rozumiec jako:

Kraje europejskie

Uscislajac otoczenie konkurencyjne powinnismy z kolei wzig¢ pod uwage podobne destynacje, jakie
zawierajg sie w okresleniu regionu:

Kraj Europy Srodkowo-Wschodniej
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Konkretniej, do krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej powinni$my zaliczy¢ przede wszystkim:

= Czechy
=  Stowacje
=  Wegry

A w szerszym znaczeniu rowniez:
= kraje battyckie
=  Rumunie
= kraje batkaniskie

Biorac jednak pod uwage charakterystyke poszczegdlnych krajow logiczne wydaje sie zatozenie, ze
Polska konkuruje najbardziej bezposrednio z Czechami, Stowacjg, Wegrami i krajami battyckimi.

5.2.3. Zasoby Polski — rzeczywistos¢

Wsrdd cech pozwalajgcych na zdefiniowanie pozycji Polski w stosunku do bezposrednich
konkurentdéw, nalezy wymieni¢ nastepujgce aspekty:

= pigty najwiekszy kraj w Unii Europejskiej pod wzgledem powierzchni, najwiekszy kraj pod
wzgledem powierzchni w Europie Srodkowo-Wschodniej

= szosty najwiekszy kraj w Unii Europejskiej pod wzgledem liczby ludnosci, najwiekszy kraj pod
wzgledem liczby ludnoéci w Europie Srodkowo-Wschodniej

= szosta najwieksza gospodarka w Unii Europejskiej, najwieksza gospodarka w Europie
Srodkowo-Wschodniej

= jedyny kraj, ktory odnotowat wzrost gospodarczy w Unii Europejskiej w 2009 roku

» kraj w Europie Srodkowo-Wschodniej o najwiekszej liczbie obiektéw $wiatowego dziedzictwa
Unesco (13)

* najbardziej zréinicowany krajobrazowo kraj w Europie Srodkowo-Wschodniej z dobrze
zachowanymi zasobami naturalnymi

= najwiekszy pierwotny las w Europie — Puszcza Biatowieska

= najwieksza réznorodnos¢ kultur

* najwieksza liczba laureatéw nagrody Nobla w Europie Srodkowo-Wschodniej (12)

= kraj, ktory rozpoczat proces obalania komunizmu w Europie

= statystycznie jeden z najbardziej bezpiecznych krajéw w Europie

= kraj produkujgcy najlepszg wodke w Europie

= Grunwald — miejsce najwiekszej bitwy w sredniowiecznej Europie

= Pustynia Btedowska — najwieksza , Sahara” w Europie

= Rynek Gtéwny w Krakowie — najwiekszy sredniowieczny plac w Europie

=  Molo im. Jana Pawta Il w Sopocie — najdtuzsze drewniane molo w Europie

=  Pomnik Jana Pawta Il wykuty w bryle soli w kopalni soli ,Wieliczka” — najgtebiej potozony
pomnik na Swiecie

Nalezy jednoczesnie zauwazy¢, ze w turystyce poza cechami faktycznymi, opartymi na konkretnych
danych, takze sposdb postrzegania staje sie de facto elementem ,rzeczywistosci”. Z tego wzgledu
niezwykle istotne jest poznanie, w jaki sposdb konsumenci postrzegajg Polske i jej gtdwnych
konkurentéw. W tym celu, na podstawie zgromadzonych w ramach diagnozy informacji, mozna
dokonac pewnej syntezy formy postrzegania Polski na trzech analizowanych rynkach, ktéra przejawia
sie w kilku punktach:

1. Polska jest nazwag, ktdrg sie kojarzy, ale jest ,niewiadomga”

2. Polacy sg pracowici i przyjazni.

3. W Polsce istniejg ciekawe miasta.

4. Jest to kraj bardzo religijny.
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5. Jest to kraj Chopina, ale nie jest postrzegany jako kraj, w ktorym muzyka odgrywataby duzg
role (jak w przypadku Wiednia).
6. Jest to kraj o burzliwej historii, ktéry brat udziat w Il Wojnie Swiatowe;j.

Proby zmiany postrzegania Polski na analizowanych rynkach zagranicznych mogg okazac sie trudne, a
szanse osiggniecia znaczgcego sukcesu w tym zakresie sg niewielkie. Z tego wzgledu bardziej
praktycznym rozwigzaniem powinno by¢ wykorzystanie takiego postrzegania Polski, jakie juz istnieje
w swiadomosci konsumentow, i stopniowe wptywanie na zmiane wizerunku w kierunku bardziej
pozytywnego w réznych aspektach.

W procesie pozycjonowania strategicznego kluczowym elementem jest przeanalizowanie atrybutéw
wtasnych i konkurencji, tak aby z dostepnych atrybutéw wybrac te, ktérych Polska bedzie mogta uzyc
jako elementow wyrdzniajacych i kreujgcych Polske na te ,lepszg” w Swiadomosci konsumentow
zagranicznych.

5.3. Pozycjonowanie strategiczne Polski

Pozycjonowanie to ,to, co wyrdznia produkt lub firme w Swiadomosci klientdow” — w naszym
przypadku Polske - jako destynacje turystyczng. Kluczem jest forma wyrazenia tej réznicy. W chwili,
gdy bedziemy posiadali zidentyfikowany atrybut wyrdzniajgcy Polske, niezbedne jest z kolei
skoncentrowanie sie na tym atrybucie i zorientowanie wszelkich dziatan na dostarczanie dowoddéw
wzmacniajacych te wyrdzniajaca koncepcje.

Idea wyrdzniajgca Polske musi spetniaé kilka istotnych warunkéw, a mianowicie:

=  musi by¢ prosta — ttumaczyc sie sama

= nie moze by¢ skomplikowana — nie moze zbytnio zmuszac¢ do myslenia

= nie moze by¢ powierzchowna

= musi by¢ logiczna — wpasowywac sie w kontekst

=  musi byc¢ racjonalna, gdyz emocje sg istotne, ale gdy w gre wchodzg pienigdze racjonalizm ma
duzy wptyw na decyzje

= musi by¢ konkurencyjna — jezeli chodzi o wyrdznienie, musi by¢ inna i wydawac sie lepsza od
pozostatych

= musi by¢ podtrzymywalna — powinna by¢ mozliwa do utrzymania w perspektywie wielu lat

Ostatecznie wybrana koncepcja pozycjonowania musi spetnia¢ zarazem trzy gtdwne cele:
= wyrdzniac oferte turystyczng Polski i sprawiac, ze bedzie ona bardziej atrakcyjna od innych
destynacji w Swiadomosci klientow
= uniemozliwiaé bezposrednim konkurentom wykorzystanie tej samej idei czy koncepcji
= poprawiajgc wizerunek Polski, jednoczesnie ostabia¢ wizerunek blizszych i dalszych
konkurentow

Biorgc pod uwage kompleksowos¢, z jakg mamy do czynienia w przypadku pozycjonowania catego
kraju, przy koniecznosci réwnoczesnego pozycjonowania réznych produktéow i ustug do rdznych
segmentéw klientdw, stworzenie jednej wspdlnej idei jest skomplikowane, mimo tego idealnym
rozwigzaniem jest jedna wspdlna idea przewodnia, a przynajmniej zintegrowany zespot spdjnych i
komplementarnych idei. Istotne jest zatem okreslenie, co mozemy zaproponowaé, aby aktualni i
potencjalni klienci preferowali Polske w stosunku do konkurentéw, biorgc pod uwage, co mozemy
zaoferowad, a nie co chcielibysmy zaoferowac.
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Przy wyborze idei przewodniej musimy mie¢ zarazem na uwadze kilka istotnych zatozen:

= jakos¢ i orientacja na klienta nie sg juz aktualnie wyrdznikami oferty, gdyz klienci uznajg te
elementy za ,, wliczone w cene”

= czysta kreatywnosé rowniez nie wyrdznia — jezeli za oryginalng ideg nie stojg fakty, nie da sie
jej utrzymaé w dtuzszym czasie; moze sie podoba¢, ale niekoniecznie ,sprzedaje”, a przede
wszystkim nie wptywa na lojalnos¢ klientow

= cena jest najbardziej niebezpieczng ideg wyrdzniajgcy, gdyz wyrdznienie powinno oznaczaé
pewng warto$é dodang, za ktdra klienci gotowi sg dodatkowo zaptacié

= trudno jest réwniez wyrdzniaé sie poprzez oferowanie szerokiej gamy produktéw (nawet
jezeli nig dysponujemy, powinnismy ograniczy¢ sie do méwienia o maksymalnie kilku), gdyz
dzisiejszy klient jest zainteresowany bardziej ustugg czy produktem wyspecjalizowanym, a nie
ogélnym. Tak wiec nie chodzi o to, zeby Polska oferowata ,wszystko dla wszystkich”, ale
raczej zeby oferowata co$ konkretnego (np. city breaks) dla ograniczonej liczby klientow.
Jezeli zdotamy przyciggna¢ tych klientow, bedac juz na miejscu zorientujg sie oni co do
bogactwa polskiej oferty

=  bycie “liderem” jest dobrym sposobem na wyrdznienie sie. Bycie ,pierwszym”,
,hajwiekszym”, tym, ktéry ,najwiecej sprzedaje”, jest najlepszym sposobem na zwrdcenie
uwagi przy jednoczesnym utrzymaniu wiarygodnosci

= konsumenci starajg sie tgczy¢ ,wielkos¢” z mozliwosciami, sukcesem i prestizem. Dlatego tez
postawienie sie w roli ,lidera” lub ,najwiekszego” pozwala na zajecie uprzywilejowanej
pozycji w swiadomosci aktualnych i potencjalnych klientéw

Obserwujgc gtdwne cechy charakterystyczne destynacji turystycznej, w przypadku Polski nalezy
zwréci¢ uwage na dwa istotne elementy:

e kraje, z ktorymi Polska przede wszystkim konkuruje, s3 zlokalizowane w regionie
geograficznym okreslanym jako Europa Srodkowo-Wschodnia

e Polska jest tym , duzym” krajem w regionie — bez watpienia jest najwiekszym krajem w tej
grupie — zaréwno ze wzgledu na powierzchnie, jak i liczbe ludnosci, wielkos¢ gospodarki
(PKB), liczbe obiektéow na liscie Swiatowego dziedzictwa UNESCO, itp.

Witasciwg wydaje sie proba przeanalizowania mozliwosci jednej idei przewodniej dla kraju z punktu
widzenia réznych perspektyw. W przypadku Polski, biorgc pod uwage stabo zdefiniowany wizerunek
Polski za granicg, w szczegdlnosci na rynkach docelowych, proponujemy wyjs¢ od pierwszej
oczywistej charakterystyki jakg jest wielkos¢.

Wychodzgc od stwierdzenia “najwiekszy” z grupy, ktére to stwierdzenie jest bezdyskusyjne,
potencjalny turysta uwierzy w przekaz i powinien uwierzyé réwniez w te elementy, ktére dofaczy sie
do pierwszego stwierdzenia. To otwiera mozliwos¢ dotgczenia drugiego atrybutu, trudniejszego do
pomiaru, ale mozliwego do postrzegania. Poniewaz koncepcja pozycjonowania musi zgodzi¢ sie z
aktualnym sposobem postrzegania, jaki znajduje sie w swiadomosci klientéw i probowac ten sposéb
postrzegania zmodyfikowa¢ na swojg korzys¢, dlatego tez proponujemy dotgczy¢ do atrybutu
,wielkosci” drugi atrybut wyrdzniajacy.

Jest oczywiste, ze dla turystéw, ktérzy po raz pierwszy jadg do pewnego miejsca, Swiadomosé, ze jest
to miejsce przyjazne nadaje mu duzo wiekszg atrakcyjnos¢. Polska na analizowanych rynkach jest w
duzej mierze ,nieznana”, jednak Polacy mieszkajgcy w analizowanych krajach, sg postrzegani jako
osoby mite i pracowite. Cho¢ nie sg postrzegani jako zabawni czy wyjgtkowo sympatyczni, to mozna
okresli¢ Polakéw mianem — ,przyjazni”.
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By¢ moze trudnym do udowodnienia i dyskusyjnym bytby fakt, ze Polacy sg bardziej mili czy bardziej
przyjazni. Jednakze prawo marketingu mowi, ze wygrywa ten, kto jest pierwszy. Jezeli Polsce uda sie
zwigzac z ideg ludzi mitych i przyjaznych i uda sie tg idee ugruntowac¢ w Swiadomosci potencjalnych
klientéw, jezeli ktérykolwiek z konkurentdw bedzie sie starat przejgé ten sam atrybut, stanie sie
jedynie imitatorem.

Biorgc powyzsze pod uwage proponujemy wykorzystac te przewage i potgczyé dwa atrybuty:
wielkos¢ kraju + przyjazni ludzie
jako dwa kluczowe elementy do pozycjonowania polskiej turystyki.
Stad ostatecznie zdecydowalismy sie na scharakteryzowanie Polski poprzez nastepujgce okreslenie:
Polska — najwiekszy i najbardziej przyjazny kraj w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Co w jezyku angielskim mozna przetozy¢ na:
Poland, the biggest and friendliest country in Central Eastern Europe.

Celem jest w tym przypadku wyrdznienie Polski jako ,najwazniejszego” kraju w grupie. W jezyku
angielskim mozemy wyrazi¢ ten atrybut jednym stowem, ktdre niesie w sobie znaczenie wielkosci,
istotnosci i wyrdznienia — przymiotnika ,,great”. Stad ostatecznie przyjeta wersja angielska to:

Poland, the greatest and friendliest country in Central Eastern Europe.

Analizujgc stosowane aktualnie hasto promocyjne Move your imagination nalezy zaznaczyé, ze w
przeciwienstwie do proponowanej przez nas idei przewodniej, nie posiada ono charakteru
pozycjonowania strategicznego, jako ze:

= nie wyrdznia Polski sposrdod konkurencji — moze go uzywac praktycznie kazdy kraj

= nie przekazuje informacji o potencjalnych korzysciach

= nie atakuje konkurentow

Jednoczesnie analiza dziatan konkurentéw, szczegdlnie tych bezposrednich, wskazuje na to, ze kraje
te nie stworzyly projektéw opartych o pozycjonowanie strategiczne, co jest istotng szansg dla Polski.
Polska moze sie bowiem na tym polu dodatkowo korzystnie wyrdznic¢ i wyprzedzi¢ konkurentéw w
dziataniach. Komunikacja zewnetrzna krajéw uznanych za bezposrednig konkurencje opiera sie
bowiem na nastepujgcych sloganach:

Czechy: Symfonia zmystéw
Stowacja: Maty wielki kraj
Wegry: stosujg zupetnie odmienne hasta w kazdym jezyku:

= A love for life

= Source de bonheurs

= Trdum dich hin!
totwa: Best enjoyed slowly
Estonia: Wunderbar anders

Duzo bardziej konkretna jest propozycja Chorwacji, ktéra pozycjonujgc sie w innym segmencie, nie
stanowi bezposredniej konkurencji dla Polski, ale nalezy zwréci¢ uwage na to, ze skutecznie uzywa

idei, ktéra ma na celu zajecie pewnego obszaru rynku:
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The Mediterranean as it used to be.

Chociaz powyzej przedstawione zostaty dwa atrybuty, ktére powinny by¢ kluczowe dla
pozycjonowania Polski, zaleca sie na dalszym etapie prac przeprowadzenie procesu kreacji
semantycznej, w celu zaprojektowania krotkiego i prostego sloganu funkcjonujgcego dobrze w
réznych jezykach, i ktéry powinien w kazdym jezyku znaczy¢ to samo. Nalezy rowniez przeprowadzié
test spontanicznego rozumienia sloganu w kazdym jezyku obcym w celu potwierdzenia, ze jest on
zrozumiaty.

5.4. Nazwa kraju
Pozostaje jednoczes$nie do rozwazenia kwestia nazwy kraju, ktdra zmienia sie w zaleznosci od jezyka:

= po niemiecku: Polen
= po francusku: La Pologne
= po angielsku: Poland

W ,,Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015” proponuje sie unifikacje
komunikacji pod jedng wspdlng, oryginalng nazwg w jezyku polskim: POLSKA, co wydaje sie
wtasciwym zabiegiem.

Jednoczesnie analiza liczby rezultatéw wyszukiwania w wyszukiwarce internetowej Google wskazuje
na nastepujaca tendencje:

= Poland” — 177 min rezultatow
= Polen” —44 min rezultatéw
= Pologne” —15 min rezultatéw

Z kolei ,,Polska” — 152 mlIn rezultatéw

Z tego wzgledu proponujemy, aby w okresie przejsciowym stosowa¢ dodatkowe wyttumaczenia w
poszczegdlnych jezykach:

*Polska — Polen auf Polnisch
*Polska — La Pologne en polonais
*Polska — Poland in Polish

5.5. Elementy uwiarygadniajgce pozycjonowanie strategiczne Polski

Jak wspomniano powyzej zaproponowana koncepcja jednej idei przewodniej opiera sie na pewnych
oczywistych cechach charakterystycznych Polski, jakimi sg potozenie w Europie Srodkowo-
Wschodniej oraz wielko$¢ kraju, jak réwniez na trzecim aspekcie, jakim sg przyjazni ludzie. Jezeli
chodzi o drugi aspekt, nie ograniczamy sie w tym przypadku do wielkosci kraju tylko i wytacznie z
punktu widzenia terytorium oraz liczby ludnosci. W koncepcje te witaczamy liczne dodatkowe
elementy, jakie wskazujg na ,wielko$¢” Polski wyrdzniajaca jg sposrdd bezposredniej konkurencji.
Wsrdd elementdéw wyrdzniajacych nalezy wiec wzig¢ pod uwage wszystkie wymienione juz w ramach
rozdziatu 5.2.3., ktére pozwalajg na uzasadnienie jej ,,wielkosci”.
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Na bazie wczesniej wymienionych cech wspierajgcych idee przewodnig mozliwe jest na etapie kreacji
kampanii promocyjnej tworzenie bardziej uszczegétowionych przekazéw. Jednakze nalezy mieé na
wzgledzie, by tworzone bardziej szczegétowe przekazy wpisywaty sie w idee przewodnig zwracajac
uwage na aspekt szeroko rozumianej ,,wielkosci” oraz ,przyjaznosci” Polski.

W sytuacji, gdy posiadamy juz zdefiniowang idee przewodnig, ktéra ma za zadanie wyrdznié Polske
sposrod konkurencji, poza faktami zastanymi, wskazanymi powyzej, ktdre uwiarygadniajg te
koncepcje, niezbedne jest rowniez, by dalsze dziatania sprawiaty, ze zaproponowana koncepcja
bedzie postrzegana przez konsumentéw i ewentualnych promotoréw Polski jako logiczna i
wiarygodna. Biorgc pod uwage, ze zardwno firmy, instytucje, jak i cate kraje, s3 zawsze
reprezentowane przez konkretnych ludzi, stad ludzie ci bedg mieli w tym procesie do odegrania
aktywng i istotng role.

Uwiarygodnienie zaproponowanej idei przewodniej powinno uwzglednia¢ przede wszystkim
koniecznos¢ pewnych dostosowan wewnetrznych, pozwalajgcych na dostosowanie ,,produktu”, jakim
jest Polska, do tej idei. Chodzi przede wszystkim o wzmocnienie tych aspektow, ktére beda wspieraty
cechy wyrdzniajgce uwzglednione w procesie pozycjonowania. A zatem tych aspektéw, ktoére
ttumacza, w jaki sposdb polska oferta przynosi relatywnie ,wiekszy zysk” turyscie, w stosunku do
konkurencji.

Biorgc powyzsze pod uwage w kolejnym rozdziale proponujemy dziatania skierowane do wewnatrz
polskiego sektora turystycznego (dziatania te bedziemy okresla¢ w kolejnym rozdziale jako dziatania
w obszarze PARTNERZY), tak aby wzmocni¢ go przede wszystkim w tych aspektach, ktére bedg
uwiarygadniaty zaproponowang idee przewodnia, jak réwniez ograniczaty dotychczas istniejgce
bariery. Dziatania te z jednej strony bedg dotyczy¢ oferty produktowej Polski, z drugiej strony bedg
one miaty na celu wtaczenie i przygotowanie catego spoteczenstwa oraz ludzi tworzacych polski
sektor turystyczny do realizowanych dziatan na rynkach zagranicznych, opierajacych sie na
zaproponowanej koncepcji pozycjonowania strategicznego. Dziatania informacyjne i doksztatcajace
majg zarazem na celu zapewnienie, ze przekaz ptynacy z Polski na rynki zagraniczne bedzie spdjny.

5.6. Strategia wiaczenia marek regionalnych w proces wdrazania planu
pozycjonowania Polski

Fundamentalnym elementem wdrozenia planu, ktdry ma na celu tworzenie i rozwdj przewag
konkurencyjnych catej polskiej turystyki, jest ,praca w zespole”. Cho¢ jest to aspekt oczywisty, jest on
zarazem trudny w realizacji. W sytuacji, gdy probuje sie zsynchronizowac indywidualne interesy
cztonkdw grupy, a wiec poszczegdlnych regiondw, miast, atrakcji turystycznych, w praktyce
wystepuje wiele problemdw operacyjnych. Jeszcze bardziej wyrazny jest ten problem, gdy stara sie
zintegrowac dziatania jednostek o réinych potencjatach, ktére w niektérych aspektach konkurujg
miedzy sobg o tych samych klientéw. Obserwujgc chocby szes¢ najwiekszych polskich miast mozna
zauwazyé, ze miasta te roznig sie wyraznie znaczeniem z punktu widzenia turystyki. Jak wynika
rowniez z przeprowadzonych badan, réznice w rozpoznawalnosci sg bardzo wyrazne. Z tego wzgledu,
W momencie rozpoczynania wdrazania wspolnego planu nalezy ustanowi¢ wyrazne i jasne reguty
wspotpracy. Drogg do tego celu jest ustanowienie klastra.

W sSwiecie biznesu klastry interpretowane s3 jako geograficzna koncentracja firm lub instytucji
utrzymujacych miedzy sobg state relacje oparte na komplementarnosci lub podobierstwie. W
rzeczywistosci klastry powstajg w sytuacji, gdy ich cztonkowie decyduja sie na wykorzystanie efektéow
synergii, jakie powstajg w wyniku integracji kilku dziatann indywidualnych. Ten schemat operacyjny
jest stosowany w wielu sektorach, a turystyka jest jednym z tych sektoréw, w ktérych mozna
osiggnac jeden z wiekszych efektéw synergii.
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Bytoby wiec niezwykle pozadane, by w celu skutecznego wdrazania planu pozycjonowania Polski na
rynkach zagranicznych, utworzony zostat klaster zaadaptowany do powyzszych potrzeb. Stuzytby on
jako platforma do wymiany opinii i wypracowywania wspdlnych kierunkéw dziatania. W ramach
klastra powinny funkcjonowaé poszczegdlne regiony, najwieksze miasta oraz najwieksze produkty
turystyczne Polski.

Jednakze warto przy okazji zaznaczyé, ze klaster nie powinien stuzyé do podejmowania codziennych
decyzji odnosnie wdrazania planu, ktdre to decyzje powinny leze¢ w gestii zarzadzajacego planem.
Zarzadzajgcy powinien zarazem petni¢ funkcje ,straznika marki”, a zatem nadzorowad dziatania
realizowane przez uczestnikdw klastra i weryfikowa¢, na ile odpowiadajg one wyznaczonej koncepcji.
Formuta klastra powinna natomiast pozwoli¢ na stworzenie platformy wymiany informacji, w
szczegblnosci prezentowania wypracowanych rozwigzan, wymiany opinii oraz wypracowywania
wspadlnych kierunkéw dziatania.

5.7. Kluczowe zatozenia wizualizacji przekazu
5.7.1. Zatozenia niezalezne od kraju docelowego

Najbardziej znane destynacje Swiatowe f3czg swoje pozycjonowanie z pewnymi konkretnymi
obrazami, ktére zapadajg w pamieé. Polska nie ma jak do tej pory wtasnego symbolu-ikony, z ktérym
mozna by jg wyraznie identyfikowa¢ i ktdry wyrdzniatby Polske. Dlatego tez w ramach
opracowywania kreacji kampanii nalezatoby rozwazy¢ mozliwos¢ wyboru konkretnego obrazu lub
obrazéw, ktére mogtyby stanowié pewnego rodzaju symbol, z ktédrym Polska bedzie utozsamiana.

W sytuacji, gdy mamy do czynienia, jak to ustalilismy, z krajem ,wielkim i przyjaznym”, obraz taki
powinien posiada¢ réwniez tego rodzaju cechy, a zatem przedstawia¢ elementy Swiadczgce o
wielkos$ci, a zarazem uwzglednia¢ drugi atrybut - przyjaznego nastawienia. Nalezy jednoczesnie
jeszcze raz podkresli¢, ze obraz taki powinien by¢ jednoznacznie identyfikowalny z Polska i nie moze
myli¢ sie z innym podobnym obrazem, kojarzonym z krajem bedgcym konkurencjy. Jezeli
zdecydujemy sie na konkretny wizerunek, powinien sta¢ sie on statym elementem komunikacji,
potaczonym z nazwg kraju (Polska) i by¢ osadzonym w koncepcji pozycjonowania strategicznego.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, aby komunikat o destynacji turystycznej docierat skutecznie
do odbiorcy, oczywiste musi by¢ dla niego, jakie panstwo lub miasto jest reklamowane. Dlatego tez
powyzsza propozycja stworzenia pewnego rozpoznawalnego symbolu-ikony jest tak istotna.
Jednoczesnie przekaz powinien wyrdzniaé sie sposrod konkurencji, zeby odnies¢ sukces. Obrazy
podobne do tych, ktdre wykorzystujg inne kraje, nie wyrdzniajace sie, nie bedg w stanie trafi¢ do
konsumenta. Wazng kwestig jest takze wiarygodnos¢ i naturalnos¢ obrazéw. Obrazy zbyt sztuczne,
stereotypowe, okreslane jako cliché nie przyciggng uwagi konsumentéw, a nawet spowodujg
negatywny przekaz.

Biorgc pod uwage wizerunek Polski, jaki funkcjonuje w krajach docelowych kampanii, kraju mato
atrakcyjnego, szarego, smutnego, postkomunistycznego, niezbedne jest by przekaz wyrazZnie
przeciwstawiat sie takiemu postrzeganiu Polski — powinny wiec dominowaé¢ w nim zywe kolory,
Swiatto, dynamizm i usmiechniete, wesote, naturalne postacie, co powinno zarazem spajac¢ przekaz z
ideg przewodnig i zawartym w niej atrybutem ,,przyjaznych ludzi”.

Z kolei drugi istotny wynik badania to kwestia znikomej wiedzy o ofercie produktowej Polski z punktu
widzenia turystyki. Z tego wzgledu sugerujemy, by przekaz dawat odbiorcom mozliwosé poznania
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,zawartosci” polskiej oferty, odwotywat sie do konkretnych elementéw tej oferty, nie traktowat
tematu zbyt powierzchownie i ogélnikowo.

5.7.2. Zatozenia do wizualizacji na poszczegoélnych rynkach

Na etapie kreacji przekazu i przygotowywania jego wizualizacji, wazne jest wziecie pod uwage cech
charakterystycznych poszczegdlnych rynkéw, jako ze, zgodnie z przeprowadzonymi badaniami,
czynniki decydujgce o wyborze destynacji réznig sie wyraznie pomiedzy trzema krajami.

NIEMCY: Srodowisko naturalne. Dziedzictwo kulturowe.

Zgodnie z badaniami Eurobarometru z marca 2010 atrakcje, ktére wptywajg na wybdr kierunku
wyjazdow turystycznych wsréd Niemcow to przede wszystkim srodowisko naturalne (53%) i
dziedzictwo kulturowe (22%). Z tego wzgledu produkty zwigzane z naturg i z turystyka kulturowa
powinny by¢ w wiekszym stopniu eksponowane w przypadku rynku niemieckiego. W konsekwencji,
rowniez przekaz kierowany do odbiorcy powinien uwypuklaé najbardziej atrakcyjne elementy w tych
dwéch obszarach. Z kolei w przypadku Niemcéw inne aspekty, takie jak rozrywka czy gastronomia,
nie majg wiekszego znaczenia.

Przektadajac te wskazania na obrazy — nalezy zwréci¢ uwage, by przekaz w wiekszym stopniu
uwzgledniat otwarte przestrzenie, powigzania obszaréw miejskich i obiektéw kultury z przyroda,
ukazywat mozliwosci dla turystyki aktywnej, z elementami dynamizmu.

WIELKA BRYTANIA: Dziedzictwo kulturowe i rozrywka.

W przypadku Wielkiej Brytanii elementy decydujgce o atrakcyjnosci danej destynacji s3 odmienne niz
w Niemczech. Gtéwne aspekty, ktore bierze sie pod uwage to dziedzictwo kulturowe (30%) i
rozrywka (24%). W mniejszym stopniu wptyw ma réwniez srodowisko naturalne, w przypadku 15%
ankietowanych. Zdecydowanie mniejsze znaczenie majg natomiast festiwale i wydarzenia,
gastronomia czy sztuka.

Przektadajac te wyniki na wskazania dla komunikacji na rynku brytyjskim nalezy zaznaczy¢, ze przede
wszystkim komunikacja ta powinna opierac sie na aspektach kulturowych i miejskich, ze szczegélnym
uwzglednieniem rozrywki, jaka oferujg miasta — potencjalne kierunki turystyczne. Dlatego tez
dobierane obrazy powinny byé zorientowane w duzej mierze na aspekt rozrywki w otoczeniu
miejskim o duzej atrakcyjnosci kulturowej. Nalezy takze wykorzystywac obrazy stoneczne, pogodne.

FRANCIJA: Srodowisko naturalne, kultura, rozrywka i gastronomia. Turysta zintegrowany.

Analiza czynnikdw wptywajgcych na wybor kierunku wakacyjnego wsréd Francuzéw wskazuje, ze
turysta francuski bierze pod uwage rdéznorodne aspekty, nadajgc kazdemu z nich poréwnywalng
wartosé, catkiem inaczej niz w przypadku Niemcéw i Brytyczykédw. Dominujg w tym rankingu:
Srodowisko naturalne (26%), dziedzictwo kulturowe (25%), rozrywka (19%) i gastronomia (10%), ale
rowniez inne elementy, takie jak festiwale i wydarzenia (7%) oraz sztuka (7%) posiadajg wieksze
znaczenie niz na pozostatych dwéch rynkach.

Whioski dla komunikacji na rynku francuskim sa wiec takie, ze powinna ona uwzglednia¢ bardzo

roznorodne produkty turystyczne i atrakcje Polski. Polska powinna komunikowa¢ na rynku
francuskim oferte zréwnowazong i zintegrowana, ukazujgcy szerokie mozliwosci wykorzystania
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polskich produktéw turystycznych: zwigzanych z bogactwem przyrodniczym, kulturg, rozrywka,
gastronomig, itp.

Obrazy powinny wiec by¢ zorientowane na rézne produkty, jednak w ramach przekazu powinny one
wzmacniac sie wzajemnie, a przekaz powinien tworzy¢é pewng catosé, w ramach ktérej widoczne
bytyby powigzania pomiedzy produktami. Przyktadowo aspekt miejski i kulturowy moze przenikaé sie
z gastronomiy, z kolei aspekt przyrodniczy moze przenikaé sie z rozrywka.
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6. Strategia dziatan w zakresie komunikacji marketingowej

6.1. Zatozenia strategii
6.1.1. Cele strategii

Na bazie rezultatdw przeprowadzonej diagnozy oraz w kontekscie przedstawionych w rozdziale
pigtym ram komunikacyjnych strategii w niniejszym rozdziale prezentujemy zatozenia odnosnie
dziatan marketingowych do realizacji na poszczegdlnych trzech rynkach: w Niemczech, Wielkiej
Brytanii i Francji.

Gtéwne dwa wnioski, jakie mozna wyciggng¢ na podstawie badan przeprowadzonych w fazie
diagnozy, wspdlne dla mieszkancéw wszystkich trzech analizowanych rynkéw, to:

= ogodlna nieznajomos¢ tego, co Polska moze zaoferowac jako destynacja turystyczna i
nieznajomos$¢ produktow turystycznych Polski

= wizerunek Polski jako kraju szarego, mato nowoczesnego i mato atrakcyjnego,
dysponujacego stabo rozwinietg infrastruktura

Cho¢ w Wielkiej Brytanii i we Francji tendencje w zakresie niskiego poziomu wiedzy o Polsce s3
silniejsze niz w Niemczech, to we wszystkich trzech krajach niezbedne sg dziatania, ktére pozwolg na
zmiane aktualnej sytuacji. Nalezy jednoczesnie zauwazy¢, ze poza konsumentami, rowniez sektor
turystyczny w krajach emisyjnych nie dysponuje wystarczajgcq informacja, w szczegdélnosci
informacja o produktach turystycznych Polski.

Ponadto w wyniku przeprowadzonej diagnozy zarysowaty sie dwie istotne bariery rozwoju turystyki
przyjazdowej do Polski z Niemiec, Wielkiej Brytanii | Francji. Wsrdd tych barier nalezy wymienic:

= ograniczong dostepnosc transportowgq Polski z trzech analizowanych rynkéw

=  trudnosci w nawigzywaniu kontaktéw handlowych z polskim sektorem turystycznym
Powyzsze wnioski staty sie przestankg do sformutowania czterech celéw szczegdtowych, ktérych
realizacja powinna przyczynic sie do zwiekszenia zainteresowania Polskg jako destynacjg turystyczng i

wzrostu przyjazdéw do Polski turystow z poszczegélnych trzech rynkéw. Cele te sg nastepujace:

= poprawa wizerunku Polski na wskazanych rynkach docelowych i przedstawienie Polski jako
kraju atrakcyjnego turystycznie, nowoczesnego, bezpiecznego i przyjaznego

=  promocja aktualnych produktéw turystycznych Polski na wskazanych rynkach docelowych
oraz rozwdj nowych produktéw turystycznych, w szczegélnosci odpowiadajacych

zainteresowaniom mieszkancéw rynkow docelowych

= poprawa dostepnosci komunikacyjnej Polski z wybranych rynkéw docelowych, w miare
mozliwosci aktualnej infrastruktury

= wsparcie podmiotdw polskiego sektora turystycznego w zakresie funkcjonowania na
miedzynarodowym rynku turystycznym
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6.1.2. Koncepcja strategii

Biorgc pod uwage wymienione cele na etapie tworzenia strategii komunikacji marketingowej
wyroznilismy trzy grupy docelowe, ktdre muszg by¢ wziete pod uwage przy planowaniu
poszczegdlnych dziatan, tak aby byto mozliwe zrealizowanie wymienionych celéw. Grupy te to:

TURYSCI
Klienci docelowi na rynku niemieckim, brytyjskim i francuskim

PROMOTORZY
Kanaty dystrybucji i ,ambasadorzy” na rynku niemieckim, brytyjskim i francuskim,
stanowigcy ogniwo posrednie w dotarciu z przekazem do klienta docelowego

PARTNERZY
Podmioty sektora turystycznego w Polsce
Dlatego tez zaproponowana strategia dziatan na trzech rynkach europejskich skonstruowana jest w

oparciu o te trzy grupy.

Schemat grup docelowych dziatan w ramach strategii

PARTNERZY

Polski sektor turystyczny

Prasa, kanal dystrybucji,
»ambasadorzy”

PROMOTORZY i

TURYSCI

Konsument

Zrédto: Opracowanie wtasne

Dziatania skierowane do podmiotéw sektora turystycznego, nazwanych obszarem PARTNERZY, nie
sg dziataniami realizowanymi bezposrednio na rynkach docelowych kampanii, jednak ich realizacja
jest niezwykle istotna dla powodzenia catej kampanii. Niektdre dziatania z obszaru PARTNERZY sg
niezbedne w celu umozliwienia realizacji dalszych dziatan w ramach kolejnych obszaréw. Z tego
wzgledu umieszczamy te dziatania jako pierwszy element proponowanej przez nas Strategii.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze przynajmniej czes¢ dziatar zaproponowanych przez nas w obszarze
PARTNERZY jest zaplanowana niezaleznie przez Polskg Organizacje Turystyki w ramach programu
,Promujmy Polske Razem”, jednakze wtaczajac je w niniejszg Strategie wskazujemy dodatkowo, jak
istotne jest zrealizowanie tych dziatann i odpowiednie ich umiejscowienie w czasie dla powodzenia
kampanii zaplanowanych na rynkach: niemieckim, brytyjskim i francuskim. Realizacja dziatan w
obszarze PARTNERZY jest w szczegdlnosci istotna dla realizacji trzeciego i czwartego zdefiniowanego
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powyzej celu Strategii. Warto réwniez w tym miejscu podkresli¢ szczegdlng role Ministerstwa Sportu i
Turystyki w realizacji dziatann skierowanych do sektora turystycznego, m.in. w zakresie prowadzenia
ksztatcenia i szkolen czy tez ewidencji podmiotéw sektora (Centralna Ewidencja Organizatoréw
Turystyki i Posrednikdw Turystycznych, Ewidencja Obiektdw Hotelarskich), ktérych realizacja
przyczyni sie takze do maksymalizacji efektéw dziatan prowadzonych przez POT na rzecz wspotpracy
w ramach sektora turystycznego.

Drugi z kolei obszar — PROMOTORZY - jest istotny w koncepcji catej Strategii z punktu widzenia
podniesienia efektywnosci dziatan zaplanowanych jako dziatania skierowane bezposrednio do
konsumenta koficowego. Promotorzy stanowig ogniwo posrednie i umiejetnie wigczeni w Strategie
pozwalajg na duzo bardziej skuteczne dotarcie z przekazem do klienta. W ramach Strategii
proponujemy wigczenie do dziatan takich grup promotordéw jak: touroperatorzy, dziennikarze i tzw.
,ambasadorzy” Polski: Polonia, przedsiebiorcy posiadajgcy kontakty z firmami na rynkach
docelowych, turysci odwiedzajacy Polske, pochodzacy z rynkéw docelowych, oraz studenci i
praktykanci programu Erasmus przebywajgcy w Polsce.

Trzecim obszarem, ktéry proponujemy w ramach Strategii jest obszar TURYSCI — a zatem obszar
klientow docelowych, do ktérych bedziemy starali sie dotrze¢ z przekazem zaréwno bezposrednio
poprzez dziatania marketingowe realizowane bezposrednio na rynkach zagranicznych, jak i za
pomocg wspomnianych wczesniej promotordw.

6.1.3. Fazy strategii

Perspektywa czasowa niniejszej strategii komunikacji na rynkach: niemieckim, brytyjskim i francuskim
zostata okreslona na lata 2011-2012. Zgodnie z tym zatozeniem dziatania planowane w ramach
strategii do realizacji na rynkach zagranicznych zostaty zaplanowane na lata 2011 i 2012.
Jednoczesnie, jak juz wspomnielisSmy wczesdniej, dziatania te uwarunkowane sg po czesci pewnymi
dziataniami przygotowawczymi, przede wszystkim w ramach sektora turystycznego w Polsce, a zatem
obszaru PARTNERZY. Dlatego tez przewidujemy, ze cze$¢ dziatan powinna zosta¢ przynajmniej
rozpoczeta w drugiej potowie 2010 roku, tak aby mozliwe byto rozpoczecie kampanii w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i Francji z poczatkiem 2011 roku.

W ramach strategii nie wyrdznilismy wyraznych faz realizacji. Czes¢ proponowanych dziatan jest
zaplanowana jako dziatania ciggte, rozwijane stopniowo w trakcie dwuletniego okresu realizacji
strategii, z kolei cze$¢ dziatanh ma charakter powtarzalny — powinny by¢ zrealizowane przynajmniej raz
w kazdym roku realizacji strategii, a w miare mozliwosci finansowych mogg by¢ one realizowane
czesciej, lub tez mied szerszy zasieg geograficzny.

Proponujemy jednak, by w miare realizacji strategii pewnej zmianie ulegat przekaz kierowany do
odbiorcow. W pierwszym roku realizacji strategii, gdy dziatania w obszarze PARTNERZY nie bedg
jeszcze silnie rozwiniete, proponujemy by przekaz miat charakter bardziej wizerunkowy, natomiast w
drugim roku realizacji strategii, w roku 2012, gdy zrealizowane zostang miedzy innymi dziatania
majace na celu wykreowanie nowych produktéw turystycznych i linii produktowych, przekaz nabrat
bardziej charakteru produktowego. Majgc to na uwadze, nie nalezy jednak zapominaé, ze, jak
wykazaty badania, jednym z wiekszych problemoéw jest brak znajomosci polskiej oferty turystycznej
na rynkach docelowych, co wskazuje na koniecznos¢ uwzglednienia w przekazie pewnego
komponentu produktowego juz od poczatku realizacji kampanii, tak aby kampania, poza elementem
wizerunkowym, wskazywata tez konsumentom pewne konkretne elementy polskiej oferty
turystycznej.
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Komentujac zarazem umiejscowienie proponowanych przez nas dziatan w czasie nie mozemy
poming¢ dwdch istotnych elementdw warunkujgcych umiejscowienie w czasie wielu proponowanych
dziatan:

= turnieju finalowego Euro 2012 w czerwcu 2012 r.
=  Prezydencji Polskiej w Radzie UE w okresie lipiec-grudzien 2011 r.

Te dwa wydarzenia w okresie realizacji strategii na rynkach: niemieckim, brytyjskim i francuskim
nalezy przede wszystkim traktowac jako narzedzia, ktdre powinny znaczaco utatwic¢ realizacje
strategii. Nie traktujemy tych dwéch wydarzen jako elementu, ktéry w ramach strategii powinien by¢
promowany, gdyz wydarzenia te bedg promowac sie samodzielnie. Jednakze dzieki nim przekaz
realizowany w ramach strategii powinien by¢ duzo bardziej efektywny.

Kluczem do podniesienia efektywnosci kampanii dzieki tym dwém wydarzeniom powinno by¢ ich
uwzglednienie w pewnym stopniu w przekazie, jednakze nie traktujgc ich jako gtéwny element. A
zatem w ramach kampanii powinnismy pokaza¢, ze Polska to ,nie tylko Euro” i ,nie tylko
Prezydencja”, ale ze Polska ma do zaoferowania duzo wiecej, w szczegdlnosci w obszarze turystyki.
Natomiast Euro 2012 i Prezydencja powinny nam postuzy¢ jako gwarancja wiarygodnosci przekazu.

W ukfadzie czasowym hasto ,Prezydencji” powinno w pewnym stopniu towarzyszy¢ kampanii w
okresie II-IV kwartat 2011 r., natomiast hasto ,Euro 2012” moze towarzyszy¢ kampanii juz od
poczatku 2011 r. i utrzymywac sie do czerwca 2012 r., gdyz juz w sierpniu 2010 r. rozpoczynajg sie
mecze eliminacyjne do turnieju i bedg one trwaty do pazdziernika 2011 r.

Proponowany szczegétowy harmonogram dziatan w podziale na poszczegdlne kraje zamieszczamy w
rozdziale 6.4.

6.1.4. Zrédta informacji wykorzystywane do planowania wyjazdéw turystycznych

Wedtug przeprowadzonego przez Eurobarometr ,Badania na temat nastawienia Europejczykdéw
wobec Turystyki”, opublikowanego w marcu 2010 roku, gtéwnymi Zrédtami informacji dla
Europejczykéw (UE-27) w momencie planowania wakacji sg rekomendacje znajomych, Internet, a na
trzecim miejscu wtasne doswiadczenia.
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Zrédta informacji wykorzystywane na etapie podejmowania decyzji wakacyjnych (UE-27)

m Ogotem W Pierwsze najwazniejsze Zrodto Drugie zrodfo

Rekomendacje znajomych

Internet

Wiasne doswiadczenia

Biura i agencje podrozy

Katalogi, broszury (niekomercyjne)
Przewodnikii magazyny (komercyjne)
Media (prasa, radio, tv)

brak odpowiedzi

Zrédto: Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291

Niezwykle istotny wydaje sie fakt, ze gtdéwnym zrédtem informacji (59%) przy planowaniu wakacji sg
rekomendacje 0séb z najblizszego otoczenia, znajomych i przyjaciét. Odnosi sie to zaréwno do zrédta
uwazanego za nhajwazniejsze, jak i tego traktowanego jako drugorzedne. Z tego wzgledu w
przedstawianej Strategii wigczamy liczne dziatania w obszarze PROMOTORZY, dzieki czemu chcemy
dotrze¢ z przekazem do klientéw docelowych t3 droga, ktéra najczesciej stosujg oni przy
podejmowaniu decyzji wakacyjnych. Rola segmentu promotoréow (rekomendacji znajomych) w
planowaniu podrdzy przez Europejczykdw wydaje sie obecnie bezdyskusyjna.

Kolejny wniosek to informacja méwigca o tym, iz Internet stat sie najwiekszym kanatem oficjalnym
(43%) wsréd Zzrodet informacji stosowanych przy wyborze celu wyjazdu turystycznego. Turystyka jest
sektorem, ktéry najlepiej wykorzystat mozliwosci jakie daje Internet. Szacuje sie, ze okoto 50%
transakcji Swiatowych zawieranych w sieci dotyczy w jakims stopniu turystyki. Co druga transakcja
handlowa dokonana drogg elektroniczng i realizowana przez konsumentéw na sSwiecie dotyczyta
nabycia jakiegos$ produktu lub ustugi zwigzanej z turystykg. Obecnos¢ w Internecie i szersze otwarcie
na sieci spotecznosciowe stanowig wiec gtdwne zatozenia proponowanej Strategii.

Trzecim waznym zrédtem informacji (31%) jest doswiadczenie wtasne. Wyzwaniem, jakie stawia to
zrédto, jest koniecznosc jego przeksztatcenia w element zachety dla innych lub dla siebie samego przy
okazji kolejnych podrézy. W proponowanej Strategii uwzgledniamy zatem réwniez dziatania, majgce
na celu sktonienie turysty, ktéry odwiedzit Polske, do zarekomendowania pobytu w Polsce swoim
znajomym.

Tradycyjny kanat posredniczacy, na ktéry sktadajg sie touroperatorzy i posrednicy turystyczni, stracit
swojga silng pozycje jako zrédto informacji przy planowaniu wyjazdéw turystycznych (23%). Mimo to,
nalezy zauwazyé, ze zrodto to wecigz stanowi gtdwny kanat dla sprzedazy, jednakze nie jest juz
gtéwnym kanatem informacji. Kolejna obserwacja wskazuje, ze wiekszo$¢ touroperatoréw i biur
podrdzy funkcjonuje obecnie rowniez w Internecie, przez co pewna czes¢ informacji zdobywanych
przez konsumentéw w Internecie pochodzi rowniez od biur podrdzy posiadajgcych wtasng oferte w
sieci. Ponadto wiele osdb przyznaje, ze szuka informacji w Internecie, a nastepnie udaje sie do agencji
turystycznej w celu zasiegniecia fachowej opinii lub tez aby ostatecznie dokona¢ zakupu.
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Kolejnym Zrédtem informacji sa katalogi i biuletyny (15%) czyli druki niekomercyjne promujace
kierunki wakacyjne. Ten typ Zrédta informacji wyprzedza pod wzgledem istotnosci druki komercyjne,
czyli przewodniki i magazyny (12%). Obydwa te zrédta uzupetniajg sie, poniewaz oba s3 istotniejsze
jako drugie zrédto informacji niz jako pierwsze.

Tradycyjne $rodki przekazu majg ograniczony wptyw jako Zrédta informacji (9%), zaréwno gtéwne
(3%) jak i drugorzedne (6%).

Analizujgc tendencje na poszczegdlnych trzech rynkach, ktdre lezg w kregu naszego zainteresowania,
mozemy zauwazy¢, ze kazdy z nich przejawia pewne charakterystyczne wtasciwosci.

Niemcy

W przypadku Niemiec gtdwnym zrdodtem informacji przy wyborze destynacji turystycznej rowniez jest
rekomendacja znajomych i przyjaciot, jednakze rezultat ten jest nizszy od Sredniej europejskiej (56%).
Podobnie jest w przypadku doswiadczenia wtasnego, ktére wskazuje 26% osdb. Odmienng tendencje
obserwujemy natomiast w przypadku Internetu, gdzie wskaznik jest wyzszy o trzy punkty procentowe
(46%) w pordwnaniu do $redniej europejskiej, podobnie jak w przypadku tradycyjnego kanatu z
uwzglednieniem posrednika turystycznego (25%), w przypadku ktérego wynik Niemiec jest o dwa
punkty procentowe wyzszy od sredniej europejskiej. Druki niekomercyjne (16%) i komercyjne (15%)
oraz tradycyjne $rodki przekazu rdéwniez wykazujg wiekszg istotnos¢ na rynku niemieckim w
poréwnaniu ze srednig europejska.

Zrédta informacji wykorzystywane na etapie podejmowania decyzji wakacyjnych (Niemcy)

m Ogotem W Pierwsze najwazniejsze zrodio Drugie zrodfo

Rekomendacje znajomych

Internet

Wiasne doswiadczenia

Biura i agencje podrozy

Katalogi, broszury (niekomercyjne)
Przewodnikii magazyny (komercyjne)
Media (prasa, radio, tv)

brak odpowiedzi

Zrédto: Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291

Wielka Brytania
Rynek brytyjski zdecydowanie przoduje w Europie z punktu widzenia udziatu osdb, ktdre decyduja sie

na wybdr destynacji turystycznej w wyniku rekomendacji przyjaciot i znajomych, jako gtéwnego
zrédta informacji. Dwie trzecie ankietowanych przez Eurobarometr przyznaje, ze uzywa go jako
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pierwsze lub drugie Zzrodto (66%). Uzycie Internetu w tym samym celu rowniez jest wyzsze (45%) niz
Srednia europejska. Doswiadczenie wiasne natomiast oscyluje wokét sredniej europejskiej (31%).

Wazing zaobserwowang zmiang w przypadku rynku brytyjskiego sg druki niekomercyjne, ktdére
znajduja sie na czwartym miejscu (18%) wsréd zrodet informacji. Brytyjczycy zdecydowanie rzadziej
korzystajg tez z informacji od biur podrézy (14%). Jest to istotna informacja przy planowaniu strategii
dziatan marketingowych na tym rynku.

Zrédta informacji wykorzystywane na etapie podejmowania decyzji wakacyjnych (W. Brytania)

m Ogotem W Pierwsze najwazniejsze Zrodto Drugie zrodfo

Rekomendacje znajomych

Internet

Wiasne doswiadczenia

Biura i agencje podrozy

Katalogi, broszury (niekomercyjne)
Przewodnikii magazyny (komercyjne)
Media (prasa, radio, tv)

brak odpowiedzi

Zrédto: Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291

Francja

Rynek francuski charakteryzuje sie pod wzgledem Zrédet informacji réwniez pewng odmiennoscia.
Cho¢ rekomendacja ze strony przyjaciét i znajomych to, podobnie jak w poprzednich przypadkach,
najwazniejsze zrédto informacji (56%), Internet jako Zrdédto informacji nie cieszy sie tak wysoka
popularnoscig jak w pozostatych krajach (41%).

Wtasne doswiadczenie, pomimo iz utrzymuje sie na trzecim miejscu, jest o pie¢ punktéw
procentowych mniej istotne w przypadku Francji (26%) w pordéwnaniu ze $rednig europejska.
Tradycyjny kanat informacyjny poprzez biura turystyczne ma natomiast znaczenie poréwnywalne ze
Srednig europejska (23%).

Znaczacg rdéznicg na rynku francuskim jest znaczenie katalogéw i innych drukéw niekomercyjnych,
ktére przewyiszajg o siedem punktéw procentowych (22%) sredniag europejska. Druki komercyjne -
przewodniki i gazety — sg natomiast mniej istotne (10%) niz w przypadku S$redniej europejskiej,
podobnie jak tradycyjne srodki przekazu (7%).
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Zrédta informacji wykorzystywane na etapie podejmowania decyzji wakacyjnych (Francja)

m Ogotem MW Pierwsze najwazniejsze zrodfo Drugie zrodfo

Rekomendacje znajomych

Internet

Wiasne doswiadczenia

Biura i agencje podrozy

Katalogi, broszury (niekomercyjne)
Przewodnikii magazyny (komercyjne)
Media (prasa, radio, tv)

brak odpowiedzi

Zrédto: Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291

Rola Internetu

Nalezy zwrdci¢ uwage na dominujgcy pozycje Internetu jako Zrédta informacji na wszystkich trzech
analizowanych rynkach. Sg to trzy kraje o najwiekszej liczbie uzytkownikéw Internetu w Europie.
Dane te sg kluczowe w momencie opracowywania strategii komunikacyjnej w Niemczech, Wielkiej
Brytanii i Francji. Ponad jedna trzecia uzytkownikdw Internetu w Europie pochodzi z jednego z tych
krajéw, co stanowi prawie 150 milionéw uzytkownikow.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz wedtug badan zrealizowanych przez InSites Consulting w Belgii, Holandii i
Wielkiej Brytanii najbardziej zaufanym zrédtem informacji sg przyjaciele i znajomi, natomiast zrédta
mniej wiarygodne stanowig stawni oraz politycy. Srodki komunikacji najbardziej wiarygodne wedtug
badania w wymienionych krajach stanowia:

= Internet 50%

= Telewizja 23%

= Prasacodzienna 13%

Internet jest uwazany za najlepszy sposéb wyszukiwania i przekazywania informacji. Dlatego tez jest
narzedziem priorytetowym w prezentowanej Strategii, biorgc zarazem pod uwage, ze gtdwnym
zaznaczanym problemem na trzech analizowanych rynkach jest brak wiedzy o Polsce jako destynacji
turystycznej i jej produktach.
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6.2. Dziatania proponowane w ramach strategii komunikacji marketingowej

PARTNERZY

1. Wsparcie dla
WSPOLPRACY
instytucjonalnej
na rzecz rozwoju
sektora

1.1.
Przedstawienie
Strategii
Komunikaciji
sektorowi
turystycznemu

1.2.Rozwoj
nowych
produktow i linii
produktowych

1.3.Realizacja
kampanii
informacyjnej w
kraju

2. Wsparcie dla
dziatan PUBLIC
RELATIONS
do promotoréw

2.1.Spotkania
biznesowe w
przedstawiciel-
stwach POT na
rynkach emisyjnych

2.2.Warsztaty
nowych produktéw
dlatouroperatorow
zagranicznychw
Polsce

2.3.Podréze
studyjne dla
dziennikarzy mediow
specjalistycznych

2.4 .Prezentacja
Strategiina
imprezach
targowychna
rynkach emisyjnych

PROMOTORZY

3. Zaplanowanie
DZIALAN
PROMOCYJNYCH
z wykorzystaniem
,ambasadoréw”

3.1. Kampania
“Discover Polska to
your neighbours” z
udziatem Polonii

3.2. Kampania
“Discover Polska to
your customers” z
udziatem polskich firm
obecnych za granicg

3.3. Kampania
“Discover Polska to
your friends” z
udziatem turystow,
ktdérzy opuszczajg
Polske

3.4. Kampania
“Discover Polska to
your mates” z
udziatem studentow i
praktykantow
Erasmus w Polsce

4. Realizacja
PREZENTACJI
Polski jako
destynacji
turystycznej

4.1.Imprezy
uliczne “Discover
Polska” wduzych
miastach

4.2.Udziatw
pozaturystycznych
imprezach
targowychna
rynkach emisyjnych

4.3.Stworzeniei
dystrybucja
magazynu
“Discover Polska”
nalotniskach

4 4. Wtaczenie
reportazy ifilmow
dokumentalnych
do programoéw
telewizyjnych

5.Rozpowszechnia-
nie INFORMACJIw
celu podniesienia
poziomu wiedzy o
polskiej ofercie

5.1 Wsparciedla
kanatu dystrybuciji
w zakresie realizacji
kampanii
promocyjnych

5.2. Dostosowanie
strony
internetowejPOT
na kazdymrynku

5.3.0becnos$cw
sieciach
spofecznoscio-
wych,Web 2.0

6. Przeprowadzenie
KAMPANII
REKLAMOWEJ
zachecajacej do
odwiedzenia Polski

6.1. Kampania “Next
time Polska” na
trasach powrotnych z
konkurencyjnych
destynacji

6.2. Kampania
outdoorowaw
duzychmiastach
potaczona z
dziataniami
ambientowymi

6.3. Krotkie formy
filmowe do
wykorzystania jako
reklamaw salach
kinowych

6.4. Kampania
reklamowaw
portalach
internetowych
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6.2.1. Proponowane dziatania w obszarze PARTNERZY

Linia 1. Wsparcie dla WSPOLPRACY instytucjonalnej na rzecz rozwoju sektora

1. Wsparcie dla
WSPOLPRACY
instytucjonalne
na rzecz rozwoju
sektora

1.1. Przedstawienie 1.2.Rozwéj 1.3.Realizacja
Strategii nowych kampanii
Komunikacji produktow i linii informacyjnej w
sektorowi produktowych kraju
turystycznemu

Dziatanie 1.1. Przedstawienie STRATEGII KOMUNIKACIJI sektorowi turystycznemu

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Strategia Komunikacji na rynkach: brytyjskim, francuskim i niemieckim na lata
2011-2012 powinna zosta¢ zaprezentowana polskiemu sektorowi
turystycznemu. Przedstawienie Strategii sektorowi turystycznemu ma na celu
zaprezentowanie gtéwnych linii komunikacji na wybranych trzech rynkach
docelowych, co pozwoli na dostosowanie konkretnych dziatan realizowanych
przez rézne podmioty sektora do wspdlnych zatozer opracowanych w ramach
niniejszej strategii. Pozwoli to zarazem na uzyskanie efektu spdjnosci
wizerunkowej Polski w wybranych trzech krajach oraz na wiaczenie réznych
podmiotéw sektora w realizowane dziatania na rynkach zagranicznych.
Dziatanie to moze zapoczatkowad funkcjonowanie klastra, ktéry proponujemy
jako instrument pozwalajacy na spiecie pozycjonowania strategicznego Polski
z dziataniami poszczegdlnych miast, regiondw, zarzgdzajgcych poszczegdlnymi
atrakcjami turystycznymi.

Wszystkie rodzaje turystyki.

Przedsiebiorstwa i instytucje z sektora turystycznego. Media o charakterze
ogdlnym i specjalistycznym w zakresie turystyki.

Public relations. Warsztaty szkoleniowe
2010

Niski, proponowana realizacja w ramach komponentu C programu ,,Promujmy
Polske Razem”

POT i firma zajmujaca sie organizacjg eventéw

Liczba oséb uczestniczgcych w warsztatach, liczba informacji w mediach,
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jakos$¢ informacji w mediach, rownowartos$¢ powierzchni/czasu reklamowego

Dziatanie 1.2. Rozw6j NOWYCH PRODUKTOW i linii produktowych

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Poprawa funkcjonowania aktualnych produktéw, tras turystycznych oraz
wprowadzenie nowych produktdw i tras, jak réwniez zgrupowanie produktéw
w tematyczne linie produktowe jest niezbednym warunkiem do poprawy
pozycji Polski jako destynacji turystycznej na trzech rynkach docelowych.
Szczegdlnie istotne wydaje sie stworzenie linii produktowych zorientowanych
na poszczegdlne segmenty turystéw, np. linii produktéw skierowanych do
turystow  zainteresowanych  zabytkami, wydarzeniami  kulturalnymi
(szczegdlnie  festiwalami i  wydarzeniami  muzycznymi),  turystow
zainteresowanych historig 1l Wojny Swiatowej, turystéw zainteresowanych
najnowszg historig (upadek komunizmu, Solidarnos¢, itp.), produkty dla
mitosnikow techniki, produkty zwigzane z turystykg aktywng, produkty
zwigzane z obcowaniem z przyroda. Istotny jest w tym przypadku bardzo
uwazny dobdr produktéw, tak aby spetniaty one w petni ustalone zatozenia
linii produktowych. Wazne jest rowniez wzmocnienie konkretnych produktéw
turystycznych z obszaru rozrywki i wydarzen kulturalnych, ktére stanowig
dodatkowg atrakcje dla turysty podczas jego wizyty w Polsce. Jednym z
kluczowych elementéw w tym obszarze jest rowniez poprawa dostepnosci
komunikacyjnej Polski. W zakresie dostepnosci lotniczej dziatania powinny
doprowadzi¢ do wzrostu liczby potaczen z gtdwnymi miastami na rynkach
docelowych oraz wiekszego dopasowania rejséw do potrzeb turystéow z
segmentu city break, w szczegdlnosci lepszego dopasowania rejséw do
turystyki weekendowej. Wymaga to wspdlnych dziatai z liniami lotniczymi
operujgcymi do Polski (przewoznikami tradycyjnymi i niszkokosztowymi).
Istotnym elementem jest réwniez wypracowanie rozwigzan z przewoznikami
kolejowymi, majacych na celu poprawe skomunikowania polskich duzych
miast z miastami niemieckimi, w miare mozliwosci infrastruktury, a zatem
przede wszystkim w zakresie usprawnienia potgczen i otwierania nowych tras
dostosowanych do potrzeb turystow niemieckich. Dodatkowo w ramach
dziatania niezbedne jest wypracowanie wraz z sektorem wspdlnych form
promocji produktdw turystycznych (kupondéw promocyjnych, systemow
rabatowych, systemow premiowych, warunkéw organizowania konkursow,
itp.), niezbednych do realizacji czesci dziatan w ramach obszaru
PROMOTORZY i TURYSCI.

Wszystkie rodzaje turystyki.

Regionalne  Organizacje  Turystyczne, przedsiebiorstwa z sektora
turystycznego, agencje organizujgce eventy i wydarzenia kulturalne,
tradycyjne linie lotnicze (w szczegdlnosci LOT), niskokosztowe linie lotnicze,
przewoznicy kolejowi (w szczegdlnosci PKP Intercity).

Badania. Public relations. Warsztaty.

2010-2012

Sredni, mozliwoé¢ realizacji dziatan w ramach wszystkich trzech
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Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

komponentdéw programu ,,Promujmy Polske Razem”

POT. Regionalne Organizacje Turystyczne. Agencje organizujgce eventy.

produkty i trasy rozbudowane, nowo stworzone produkty, trasy i linie
produktowe, wptywy uzyskane dzieki stworzeniu nowych produktéw, tras,
linii produktowych, liczba turystéw biorgcych udziat w wydarzeniach,
korzystajacych z produktéw i tras turystycznych

Dziatanie 1.3. Realizacja KAMPANII INFORMACYJNEJ w kraju

Argumentacja i opis

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

W procesie realizacji strategii niezbedne jest uswiadomienie polskiej opinii
publicznej o istotnym znaczeniu turystyki dla rozwoju kraju. W swietle
realizowanej strategii istotne jest podkreslenie polskiej przyjaznosci -
zyczliwosci i goscinnosci - w stosunku do turystéw, ktdre to cechy sg istotnym
elementem strategii. Kampania powinna wptyngé na wyiszy poziom
satysfakcji turystéw z pobytu w Polsce, i w konsekwencji przyczynié¢ sie do ich
powrotu do Polski przy kolejnej okazji, wystawienia dobrych rekomendacji
Polsce jako destynacji turystycznej w kraju zamieszkania oraz ogdlnej
poprawy wizerunku Polski na rynkach zagranicznych. Polska jest postrzegana
na trzech rynkach docelowych jako kraj ludzi przyjaznych, co stanowi bardzo
cenny wizerunek, wymagajgcy utrzymania i wspierania. Proponujemy
wykorzystanie okresu przygotowan do polskiej prezydencji 2011 oraz Euro
2012 na realizacje tej kampanii w celu osiggniecia synergii i powigzania
przekazu z tymi wydarzeniami.

Wszystkie rodzaje turystyki
Media. Polska opinia publiczna. Spoteczenstwo.
Reklama. Public relations.

2011-2012, wyprzedzajgco przed poczatkiem polskiej prezydencji oraz przed
Euro 2012

wysoki, mozliwos¢ realizacji dziatan w ramach komponentu C programu
»,Promujmy Polske Razem”

POT, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
spotka PL.2012 Sp. z o.0.

osiggnieta zauwazalno$¢ kampanii, Gross Rating Point (GRP’s) w grupie
docelowej, liczba informacji w mediach, jakos¢ informacji w mediach,
réwnowartos¢ powierzchni/czasu reklamowego
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6.2.2. Proponowane dziatania w obszarze PROMOTORZY

Linia 2. Wsparcie dziatan PUBLIC RELATIONS skierowanych do promotorow

2. Wsparcie dla

dziatary PUBLIC

RELATIONS

do promotorow

I I I I

2.1.Spotkania 2.2.Warsztaty 2.3.Podroze 2.4.Prezentacja
biznesowe w nowych produktéw studyjnedla Strategiina
przedstawiciel- dlatouroperatorow dziennikarzy imprezach
stwach POT na zagranicznychw mediow targowychna
rynkach emisyjnych Polsce specjalistycznych rynkach emisyjnych

Dziatanie 2.1. SPOTKANIA BIZNESOWE W PRZEDSTAWICIELSTWACH POT na rynkach emisyjnych

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Celem dziatania jest zblizenie $rodowisk polskiego sektora turystycznego i
sektora turystycznego na rynku emisyjnym. Obecnie wielu touroperatoréw
dziatajgcych na docelowych rynkach emisyjnych dostrzega trudnosci w
znalezieniu odpowiednich partneréw w Polsce, stagd koniecznos¢ podjecia
dziatan umozliwiajgcych poprawe kontaktu na tej linii. Ponadto intensyfikacja
dziatan skierowanych do touroperatoréw/posrednikéw turystycznych
bezposrednio na rynkach emisyjnych przyczyni sie do wzrostu wiedzy w
zakresie dziatan przedstawicielstw POT na ich rynkach. Dziatanie to
skierowane jest do przedsiebiorcow i kadry kierowniczej organizacji polskiego
sektora turystycznego. Celem jest ich zapoznanie z charakterystyka,
potrzebami i wymogami trzech rynkdw emisyjnych, a zarazem umozliwienie
nawigzania wspotpracy pomiedzy polskim sektorem turystycznym a
touroperatorami i posrednikami turystycznymi z wybranych krajow. W tym
celu proponujemy zorganizowanie pod auspicjami przedstawicielstw POT na
poszczegblnych rynkach spotkan biznesowych pomiedzy przedstawicielami
polskiego sektora turystycznego a lokalnymi touroperatorami. W ramach
spotkan polscy dostawcy ustug turystycznych powinni miec¢ zorganizowane
indywidualne spotkania z touroperatorami z danego kraju emisyjnego.

Wszystkie rodzaje turystyki

Przedsiebiorcy oraz instytucje  polskiego  sektora  turystycznego.
Touroperatorzy i posrednicy turystyczni z rynkdw emisyjnych.

Public relations. Spotkania biznesowe.

2011-2012, raz lub dwa razy w kazdym roku, w zaleznosci od dostepnego
budzetu, daty wydarzen powinny by¢ dobrane w taki sposdb, by nie
kolidowaty z duzymi imprezami targowymi w branzy oraz nie przypadaty na
okresy wzmozonej pracy touroperatorow w poszczegdlnych krajach

100



Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Specyfika krajow:
Niemcy

Wielka Brytania

Francja

Sredni-wysoki, czeéciowe finansowanie ze strony biorgcych udziat w
spotkaniach polskich firm (transport + zakwaterowanie)

POT. Przedstawicielstwa POT w Berlinie, Londynie i Paryzu. Firma doradcza
przygotowujgca indywidualne programy spotkan. Biuro podrézy. Firma
zajmujaca sie organizacjg eventéw.

liczba przedsiebiorstw zapisanych do wziecia udziatu w spotkaniach, liczba
zaprogramowanych spotkan, liczba zrealizowanych spotkan, ankiety
oceniajgce spotkania wypetnione przez uczestnikdow, raporty opracowane
przez przedstawicielstwa POT.

Organizacja spotkan biznesowych w Berlinie i jednym lub dwdch miastach
Niemiec Zachodnich (w zaleznosci od dostepnych funduszy) dla polskich
dostawcow ustug turystycznych oraz touroperatoréw dziatajgcych na rynkach
emisyjnych — wszystkie rodzaje turystyki.

Organizacja spotkan biznesowych w Londynie dla polskich dostawcéw ustug
turystycznych oraz touroperatordw dziatajgcych na rynkach emisyjnych —
koncentracja na touroperatorach zajmujgcych sie turystyka miejskg i
kulturowa oraz biznesowa.

Organizacja spotkan biznesowych w Paryzu z udziatem polskich dostawcéw
ustug turystycznych oraz touroperatoréw francuskich — koncentracja na
touroperatorach zajmujgcych sie turystyka miejskg i kulturowg, aktywnga i
specjalistyczng oraz biznesowa.

Dziatanie 2.2. WARSZTATY NOWYCH PRODUKTOW dla touroperatoréw zagranicznych w Polsce

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Organizacja wizyt studyjnych touroperatoréw w Polsce potaczonych z
warsztatami stwarza mozliwos¢ zaprezentowania nowych produktéw
turystycznych oraz nawigzania nowych kontaktéw biznesowych pomiedzy
polskimi dostawcami ustug a odbiorcami zagranicznymi. Celem tych dziatan
jest doprowadzenie do uwzglednienia nowych produktéw i tras turystycznych
oraz nowo przygotowanych linii produktowych w ofertach touroperatoréw,
co powinno przetozy¢ sie zarazem na lepsze dotarcie z konkretng ofertg do
klientow koncowych. Jednoczes$nie komplementarnie do warsztatow
organizowane bytyby 1-2-dniowe spotkania biznesowe w Polsce
umozliwiajgce nawigzanie bezposredniego kontaktu pomiedzy polskimi
firmami z sektora turystycznego, oferujgcymi promowane produkty, a
touroperatorami dziatajgcymi na rynkach emisyjnych.

Wszystkie rodzaje turystyki
Touroperatorzy z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji.

Public relations. Podrdze studyjne. Spotkania biznesowe. Warsztaty nowych
produktow.

101



Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Specyfika krajow:
Niemcy

Wielka Brytania

Francja

2011-2012, warsztaty powinny byc¢ realizowane w grupach tematycznych
(turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka
wypoczynkowa oraz turystyka biznesowa) — przynajmniej raz w roku dla
kazdej grupy tematycznej

Sredni-wysoki, z koniecznoécig petnego dofinansowania dla touroperatoréw

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Instytucje zajmujgce sie promocja
turystyki w regionach i miastach. Firma zajmujaca sie organizacjg eventow.

liczba zrealizowanych spotkan biznesowych z uczestnikami z danego rynku
emisyjnego, liczba  uczestnikow  warsztatow w  Polsce, liczba
zaproponowanych nowych ofert przez touroperatoréw, uwzgledniajgcych
nowe produkty, liczba turystéw zorganizowanych korzystajgcych z nowych
produktow.

Zaproszenie touroperatoréw oferujgcych wszystkie rodzaje turystyki.

Skoncentrowanie dziatai na touroperatorach oferujgcych turystykg miejska i
kulturowa oraz biznesowa.

Skoncentrowanie dziatan na touroperatorach oferujgcych turystykg miejska i
kulturowg, aktywng i specjalistyczng oraz biznesows.

Dziatanie 2.3. PODROZE STUDYJNE DLA DZIENNIKARZY mediéw specjalistycznych

Argumentacja i opis
dziatania

Segmenty

Grupa docelowa

Wizyty studyjne dla dziennikarzy sg organizowane w celu zwiekszenia wiedzy
zagranicznych dziennikarzy o Polsce. Efektem wizyty studyjnej jest najczesciej
artykut lub reportaz na temat zwigzany z wizytg w Polsce, co zwieksza
obecnos¢ Polski w zagranicznych mediach i, przy wtasciwym przeprowadzeniu
dziatania, poprawia wizerunek kraju jako destynacji turystycznej. Celem jest
zwiekszenie liczby artykutéw o Polsce w prasie specjalistycznej oraz reportazy
o Polsce w kanatach telewizyjnych. Szczegdlnie istotne wydaje sie réwniez
zabieganie o udziat w podrézach studyjnych dziennikarzy dodatkéw
turystycznych do gazet codziennych, ktére sg jednym z czesciej wymienianych
zrédet pozyskiwania informacji o destynacjach turystycznych, na wszystkich
trzech analizowanych rynkach. Proponujemy organizacje podrézy studyjnych
dla dziennikarzy mediéw zwigzanych z turystyka, z trzech rynkéw emisyjnych.
Dodatkowo, po stworzeniu szerszej oferty linii produktowych z zakresu
turystyki specjalistycznej proponujemy nasilenie wspdtpracy z prasg
specjalistyczng, taky jak: magazyny dla mitosnikow historii, magazyny dla
mitosnikow kolei, magazyny dla mitosnikéw réznych rodzajow sportu, np.
kolarstwo, kajakarstwo, zeglarstwo, magazyny katolickie, itp.

Wszystkie rodzaje turystyki, z nieco mniejszym naciskiem na turystyke
wypoczynkowa.

Dziennikarze medidow specjalistycznych, zwigzanych z turystyka i podrézami, z
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Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Specyfika krajow:
Niemcy

Wielka Brytania

Francja

rynku niemieckiego, brytyjskiego i francuskiego, w szczegdlnosci dziennikarzy:
dodatkéw turystycznych do prasy codziennej, turystycznej prasy
specjalistycznej, telewizyjnych programéw turystycznych i podrdzniczych,
telewizyjnych kanatéw tematycznych zwigzanych z turystyka i podrézami,
prasy specjalistyczne;j.

Public relations.

2011-2012, przynajmniej raz-dwa razy w roku dla dziennikarzy z kazdego kraju
i przynajmniej raz-dwa razy w roku z uwzglednieniem potrzeb kazdego
rodzaju turystyki

Sredni, uzalezniony od liczby dziennikarzy przyjetych w ciggu roku

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Instytucje zajmujgce sie promocjg
turystyki w regionach i miastach.

liczba zrealizowanych podrézy studyjnych dla dziennikarzy, liczba
dziennikarzy, ktdrzy odwiedzili Polske w ramach tych podrdézy, liczba
artykutéw i reportazy opublikowanych w wyniku podrdézy studyjnych na
rynkach emisyjnych, jakos¢ artykutéw i reportazy w mediach, rGwnowartosé
powierzchni/czasu reklamowego

Prezentacja waloréow turystycznych Polski dziennikarzom zagranicznym, z

uwzglednieniem turystyki miejskiej i kulturowej, turystyki aktywne;j i

specjalistycznej (nacisk na rézne segmenty), turystyki wypoczynkowej oraz

turystyki biznesowe;j. Istotne wydaje sie promowanie wsréd dziennikarzy

niemieckich, m.in.

= propozycji spedzania krétkich wyjazdéw turystycznych w miejscach o
wybitnych walorach przyrodniczych (np. Mazury, Kaszuby, teba, Gdansk i
okolice, Kotobrzeg, Pojezierze Lubuskie)

= mozliwosci uprawiania sportow w Polsce (np. wycieczki rowerowe, wind- i
kitesurfing, jazda konna, kajakarstwo, zeglarstwo, golf)

= mozliwosci dla turystyki specjalistycznej, np. turystyki historycznej,
muzycznej, zwigzanej z zabytkami techniki (w tym dla mito$nikéw kolei),
turystyki religijnej, gastronomicznej, polowan i wedkarstwa)

Prezentacja walordw turystycznych Polski dziennikarzom zagranicznym ze

szczegdlnym uwzglednieniem:

= mozliwosci krétkich wyjazdéw turystycznych typu city break takze do innych
miast niz Krakéw (np. Wroctaw, Warszawa, Gdansk, Poznan)

= mozliwosci dla turystyki specjalistycznej, np. turystyki historycznej,
muzycznej, zwigzanej z zabytkami techniki (w tym dla mitosnikéw kolei),
turystyki religijnej, gastronomicznej, polowan i wedkarstwa)

Prezentacja walordw turystycznych Polski dziennikarzom zagranicznym ze

szczegdlnym uwzglednieniem:

= mozliwosci krdtkich wyjazddéw turystycznych typu city break takze do innych
miast niz Krakéw i Warszawa (np. Wroctaw, Warszawa, Gdansk, Poznan)

= oferty imprez kulturalnych w Polsce, np. festiwali muzycznych, teatralnych,
turystyki muzycznej
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= mozliwosci dla turystyki specjalistycznej, np. turystyki historycznej,
muzycznej, zwigzanej z zabytkami techniki (w tym dla mitosnikow kolei),
turystyki religijnej, gastronomicznej, polowan i wedkarstwa)

Dziatanie 2.4. Prezentacja Strategii na IMPREZACH TARGOWYCH na rynkach emisyjnych

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Okeres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Specyfika krajow:
Niemcy

Obecnos¢ Polski na najwazniejszych wydarzeniach targowych w Europie daje
przede wszystkim mozliwos¢ promowania wizerunku oraz nowych produktow
i tras turystycznych oraz catych linii produktowych wsréd podmiotéw sektora
turystycznego. Daje mozliwos¢ nawigzania kontaktu z touroperatorami
ustugodawcom turystycznym z Polski, ktérzy powinni bra¢ udziat w imprezach
targowych we wspdlnym polskim pawilonie/stoisku. W przypadku rynku
niemieckiego targi ITB powinny by¢ dziataniem skierowanym do szerszej
publicznosci. Proponujemy prezentacje wizerunkowg Polski i prezentacje
produktéow turystycznych (nowych i dotychczasowych) na trzech gtéwnych
imprezach targowych w kazdym kraju — ITB Berlin, WTM Londyn, MAP Paryz.
W przypadku targéw ITB proponujemy uzupetni¢ prezentacje o dziatania
promocyjne skierowane do konsumentéw finalnych.

Wszystkie rodzaje turystyki

Touroperatorzy z rynkdw emisyjnych, potencjalni turysci (gtéwnie z Berlina i
okolic)

Public relations. Warsztaty. Spotkania robocze. Spotkania biznesowe. Eventy
na terenie targow.

2011-2012

Sredni-wysoki. Do okreélenia na podstawie wybranego sposobu prezentacji
na poszczegdlnych imprezach targowych.

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Firma zajmujgca sie marketingiem
targowym.

liczba odwiedzajgcych pawilon/stoisko polskie na poszczegdlnych imprezach
targowych, liczba uczestnikdw poszczegdlnych wydarzen zrealizowanych w
ramach targéw, liczba nawigzanych kontaktow pomiedzy polskimi firmami
sektora turystycznego i zagranicznymi touroperatorami z rynkéw emisyjnych.

Podstawowym dziataniem jest udziat Polski w najwiekszych targach

turystycznych ITB Berlin w roku 2011 i 2012. W 2011 roku Polska bedzie

oficjalnym krajem partnerskim targdéw, co powinno zosta¢ wykorzystane przez

POT w celu rozszerzenia dziatan promocyjnych i uzyskania efektu synergii. W

tym celu proponuje sie podjecie dziatan w zakresie:

= prowadzenia kampanii medialnej na 1 miesigc przed rozpoczeciem targow,
przede wszystkim w Berlinie, w celu przyciggniecia uwagi mieszkancéw tego
miasta i zachecenia do odwiedzenia stoiska Polski na targach.
Podstawowym narzedziem kampanii promujacej udziat Polski w targach
powinna byc¢ reklama outdoor w centrum miasta. Uzupetnieniem dziatan
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Wielka Brytania

Francja

moze byc¢ reklama w prasie lokalne;j.

= przeprowadzenia dziatarh ambientowych na ulicach Berlina majacych na celu
zwrécenie uwagi mieszkancéw na odbywajgce sie w miescie targi i
podkreslenie roli Polski jako kraju partnerskiego. (dziatania te zostaty
uwzglednione réwniez przy opisie dziatan reklamowych w obszarze
TURYSCI)

Opcjonalnie, w zaleznosci od dostepnosci budzetu, mozna uwzglednié

réwniez uczestnictwo w targach IMEX we Frankfurcie (turystyka biznesowa).

Udziat Polski w targach WTM w Londynie w 2011 i w 2012 roku. Koncentracja
na turystyce miejskiej i kulturowej oraz specjalistyczne;j.

Udziat Polski w targach MAP w Paryzu w 2011 i w 2012 roku. Koncentracja na
turystyce miejskiej i kulturowej oraz aktywnej i specjalistyczne;j.

Linia 3. Zaplanowanie DZIALtAN PROMOCYJNYCH z wykorzystaniem “ambasadoréw”

3. Zaplanowanie

DZIALAN
PROMOCYJNYCH
z wykorzystaniem
,2ambasadorow”

I | I
3.1.Kampania 3.2.Kampania 3.3.Kampania 3.4.Kampania
“Discover Polska “Discover Polska to “Discover Polska “Discover Polska
toyour your customers” z toyourfriends” z to your mates” z
neighbours” z udziatem polskich udziatemturystow, udziatem studentéw
udziatem Polonii firmobecnych za ktorzy opuszczajq i praktykantow

granicg, Polske Erasmusw Polsce

Dziatanie 3.1. Kampania “DISCOVER POLSKA TO YOUR NEIGHBOURS” z udziatem Polonii

Argumentacja i opis
dziatania

Oficjalne statystyki i szacunki wskazuja na liczne polskie spotecznosci
mieszkajgce w trzech krajach docelowych Strategii. Jest to niewatpliwie jeden
z istotnych aktywow, jakim dysponuje Polska, i ktéry moze wykorzysta¢ w
promoc;ji turystyki i wizerunku.

Polacy mieszkajgcy w Niemczech, Wielkiej Brytanii i Francji

Kraj Oficjalna liczba Szacowana liczba
Polakéw Polakéw
Niemcy 398 513 1 000 000
Wielka Brytania 524 000 1000 000
Francja 200 000 500 000
tacznie trzy kraje 1122513 2 500 000

Zrédto: Oficjalne statystyki Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji oraz szacunki
nieoficjalne

Kontakt z Polonig mieszkajgcg na trzech rynkach docelowych Strategii
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Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

powinien by¢ utrzymywany bezposrednio przez polskg administracje
centralng — polskie ambasady na poszczegdlnych rynkach — lub przez
zagraniczne przedstawicielstwa POT, w celu nadania wiekszego znaczenia
realizowanym dziataniom. Poprzez dziatania zwigzane z public relations oraz
program specjalnie opracowanych promocji nalezatoby starac sie
przeksztatci¢ Polakéw mieszkajgcych w poszczegdlnych krajach w
,ambasadoréw” turystyki w Polsce. Kampania pod roboczym tytutem
“Discover Polska to your neighbours” wykorzystuje pozytywny wizerunek
Polakéw jako pracownikdw na analizowanych rynkach. Ponadto, jak to
zostato wspomniane wczesniej, rekomendacje przyjaciét i znajomych z pracy
to pierwsze zrédto informacji przy podejmowaniu decyzji o wyborze
destynacji turystycznej.

Turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna i specjalistyczna

Polscy rezydenci i Polonia w Niemczech, Wielkiej Brytanii i Francji, gtéwnie
mtodzi Polacy z segmentu 20-35.

Segment 20-35 na wszystkich trzech rynkach docelowych

Public relations, np.:

= przesytanie informacji o organizowanych w ramach kampanii na
poszczegodlnych rynkach wydarzeniach (szczegdlnie w ramach dziatania 4.1)

= przesytaniu informacji o propozycjach wyjazdéw turystycznych do Polski i
zachecaniu do rozestania informacji znajomym

= zachecanie do umieszczenia stopki z logiem promocyjnym Polski i linkiem
do strony promocyjnej Polski w mailach i w profilach na forach
internetowych

= zachecanie do uczestnictwa w dziataniach promocyjnych organizowanych
przez POT na rynkach emisyjnych, np. w ramach marketingu
ambientowego

= dziatania poprzez serwisy spotecznosciowe

Promocja:

= promocyjne oferty wypracowane z sektorem turystycznym, niedostepne w
innych kanatach dystrybucji, w tym konkursy

2010-2012
Niski

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Polskie ambasady w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i Francji.

liczba przestanych zaproszen do udziatu w kampanii, liczba odebranych
potwierdzen udziatu w kampanii, liczba uczestnikéw realizowanych dziatan
promocyjnych, liczba zrealizowanych promociji.
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Dziatanie 3.2. Kampania “DISCOVER POLSKA TO YOUR CUSTOMERS”

obecnych za granica

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji
Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

z udziatem polskich firm

Obecnos¢ polskich firm na docelowych rynkach emisyjnych stwarza
mozliwo$é promocji Polski podczas dziatan biznesowych prowadzonych przez
te firmy. Kampania pod roboczg nazwg “Discover Polska to your customers”
stara sie wykorzystaé wartos¢ kontaktéw biznesowych, jakie utrzymujg
polskie firmy ze wspdlnikami i kontrahentami (dostawcami i klientami) na
rynkach: niemieckim, brytyjskim i francuskim. W celu realizacji kampanii
nalezatoby zidentyfikowaé przedsiebiorcéw o tym profilu, a nastepnie wigczyé
ich do programu poprzez odpowiednie dziatania public relations oraz akcje
promocyjne.

Turystyka miejska i kulturowa, turystyka biznesowa

Przedsiebiorcy i polska kadra zarzadzajgca utrzymujgca kontakty handlowe z
przedsiebiorstwami z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji. Przedsiebiorcy z
Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji. lzby gospodarcze: polsko-niemiecka,
polsko-brytyjska, polsko-francuska.

Segmenty 35+ oraz 50+ na wszystkich trzech rynkach docelowych

Public relations, np.:

= zachecanie do umieszczenia w stopce firmowej skrzynki pocztowej/na
papierze firmowym logo promocyjnego Polski, krotkiej informacji np. o
aktualnym wydarzeniu kulturalnym w Polsce, promocji konkretnych
produktow turystycznych, co pozwoli dodatkowo wzmocnic¢ wizerunek
firmy

= dofaczanie linkdw do polskiej strony promocyjnej na fakturach i innych
dokumentach firmowych;

= dziatania poprzez serwisy spotecznosciowe

Promocja:

= promocyjne oferty wypracowane z sektorem turystycznym, niedostepne w
innych kanatach dystrybucji, skierowane do segmentu 35+ oraz 50+, jak
rowniez z zakresu turystyki biznesowe;j

2010-2012
Niski

POT. Regionalne Izby Turystyczne. Stowarzyszenia pracodawcédw branzy
turystycznej.

Przedsiebiorcy wigczeni do programu. Liczba przestanych informacji odnosnie
promocji turystyki. Liczba oséb biorgcych udziat w dziataniach promocyjnych
realizowanych w ramach programu.
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Dziatanie 3.3. Kampania “DISCOVER POLSKA TO YOUR FRIENDS” z udziatem turystow
opuszczajacych Polske

Argumentacja i opis Wsrdd turystéw europejskich, ktérzy przyjezdzajg do Polski i korzystajg z bazy

dziatania noclegowej 42% to turyéci przyjezdzajacy z Niemiec, Wielkiej Brytanii lub
Francji. tacznie jest to ponad 1,7 miIn turystéw, co do ktérych znany jest ich
kraj pochodzenia. Istnieje ponadto mozliwos¢ dotarcia do nich w ostatnim
momencie podrdzy po Polsce, przed jej opuszczeniem i powrotem do kraju.
Dodatkowo istotnym argumentem za prowadzeniem kampanii jest wniosek
wynikajgcy z badania, iz zdecydowana wiekszos¢ turystéw wraca zadowolona
z wyjazddw turystycznych do Polski.

Liczba przyjazdoéw turystéw do Polski z docelowych rynkéw emisyjnych

Udziat % w
Kraj 2005 2006 2007 2008  ogéle

przyjazdow
Niemcy 1487163 1305798 1246132 1142337 28%
W. Brytania 274475 334298 380872 388300 10%
Francja 206685 193699 193128 182607 5%
t?:jz:'e 2V 1968323 1833795 1820132 1713244 42%

Zrédto: Dane UNWTO

W momencie opuszczania Polski istnieje mozliwosé poinformowania turystéw
o mozliwosci skorzystania z okreslonych promocji przy nastepnej podrézy do
Polski, jak rowniez o mozliwosci skorzystania z takiej promocji przez przyjaciét
i znajomych turysty na rynku emisyjnym. Kampania o roboczej nazwie
“Discover Polska to your friends” stara sie przeksztatci¢ samego turyste w
promotora polskiej turystyki, ktéry jest w stanie zacheci¢ kolejne osoby do
przyjazdu do Polski.

Rodzaje turystyki Wszystkie rodzaje turystyki

Grupa docelowa Turysci z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji, ktérzy wracajg do swoich krajow
po pobycie w Polsce.

Podstawowe narzedzie Promocja w formie kuponéw promocyjnych, konkurséw, itp., w szczegdlnosci
zaoferowanie kupondéw promocyjnych na wybrane produkty turystyczne
Polski do wykorzystania przy organizacji kolejnego pobytu w Polsce

Okres realizacji 2011-2012, dziatania realizowane w szczytach przyjazdéw turystycznych z
poszczegblnych krajéw (wiosna-jesien)

Budzet Niski

Podmioty realizujgce POT. Firmy z sektora hotelarskiego. Organizacje pracodawcow z sektora
dziatanie turystycznego.

Wskazniki realizacji Liczba wreczonych kupondw promocyjnych, zorganizowanych konkursow,
liczba zrealizowanych promocji.
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Dziatanie 3.4. Kampania “DISCOVER POLSKA TO YOUR MATES” z udziatem studentow i
praktykantéw Erasmus w Polsce

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

W ramach linii strategicznej korzystania z pomocy “ambasadoréw”, czyli
nieformalnych promotoréw, przy promocji polskiej turystyki, sugerujemy
rowniez wigczenie do tego procesu studentow i praktykantéw programu
Erasmus i innych programéw europejskich, realizujgcych swoje stypendia w
Polsce, a pochodzgcych z krajéw objetych Strategia. Jest to grupa dostepna w
bardzo tatwy sposdb poprzez szkoty wyzsze, na ktérych studiujg, oraz poprzez
organizatoréw pobytu praktykantow Erasmus w Polsce. Dzieki wykorzystaniu
studentéw i praktykantdw Erasmus mozliwe jest dotarcie z informacjy o
Polsce do najmtodszego segmentu turystdw na poszczegdlnych rynkach.
Dodatkowo nalezy pamietac, ze sami studenci i praktykanci Erasmus stanowig
przysztosciowy segment, biorgc pod uwage ich przyszte wyzsze wyksztatcenie.
Ponadto studenci programu Erasmus chetnie podrdézujg po kraju, w ktérym
odbywajg czes¢ studidw, w zwigzku z czym skierowanie dziatan promocyjnych
do tej grupy promotordow przyczyni sie do poprawy marki turystycznej kraju.

Liczba studentéw programu Erasmus w Polsce w roku 2008/2009

Kraj Studenci Udziat w Studenci Udziat wyjazdow
Erasmus w ogole Erasmus do Polski w
Polsce studentow ogotem stosunku do
Erasmusw  wyjezdzajagcyz  ogotu wyjazdow
Polsce danego kraju
Niemcy 580 16% 23 407 2,5%
W. Brytania 68 2% 7 429 0,9%
Francja 539 15% 23 560 2,3%
tacznie trzy 1187 32% 54 396 2,2%
kraje

Zrédto: Statystyki Unii Europejskiej,
http://ec.europa.eu/education/erasmus/doc920_en.htm

Program promocji powinien zaktada¢ przede wszystkim mozliwosc
promowania polskiej destynacji turystycznej przede wszystkim wsréd
przyjaciot, znajomych studentéw ze szkdét wyzszych w krajach pochodzenia.
Dodatkowo istnieje mozliwos¢ promowania Polski jako potencjalnej
destynacji turystycznej wsrdéd rodzin studentéw i praktykantdw Erasmus. Poza
Wielkg Brytanig, Niemcy i Francja utrzymujg wyzsze niz S$rednie liczby
studentéw Erasmus w Polsce, w stosunku do innych krajéw.

Turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka
wypoczynkowa

Studenci i praktykanci programu Erasmus oraz innych programéw
europejskich, pochodzacy z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji.

Segment 20-35 na wszystkich trzech rynkach docelowych

Public relations, np.:

= rozprowadzenie wsréd akademickich biur obstugi studentédw zagranicznych
folderéw informacyjnych o mozliwosciach podrézowania po Polsce na
poczatku kazdego semestru akademickiego
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Okeres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

= przesytaniu informacji o propozycjach wyjazddw turystycznych do Polski i
zachecaniu do rozestania informacji znajomym

= zachecanie do umieszczenia stopki z logiem promocyjnym Polski i linkiem
do strony promocyjnej Polski w mailach i w profilach na forach
internetowych

= po powrocie do kraju pochodzenia przesytanie informacji o
organizowanych w ramach kampanii na poszczegdlnych rynkach
wydarzeniach (szczegdlnie w ramach dziatania 4.1)

= zachecanie do uczestnictwa w dziataniach promocyjnych organizowanych
przez POT na rynkach emisyjnych, np. w ramach marketingu
ambientowego

= dziatania poprzez serwisy spotecznosciowe

Promocja:

= promocyjne oferty wypracowane z sektorem turystycznym, niedostepne w
innych kanatach dystrybucji, w tym konkursy

= kupony promocyjne na wybrane produkty turystyczne Polski do
wykorzystania przy organizacji kolejnego pobytu w Polsce

2010-2012, dziatania nasilone na poczatku roku akademickiego, w okolicy
przerwy semestralnej i na koniec roku akademickiego

Niski

POT. Polskie szkoty wyzisze przyjmujace studentdw Erasmus. Instytucje
organizujgce przyjazd do Polski praktykantéw Erasmus oraz w ramach innych
programow europejskich. Stowarzyszenia studentdéw Erasmus.

liczba studentéw i praktykantéw Erasmus, z ktorymi nawigzano kontakt,

liczba zaakceptowanych zaproszen do udziatu w programie, liczba i wartosc¢
udzielonych promaog;ji.
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6.2.3. Proponowane dziatania w obszarze TURYSCI

Linia 4. Realizacja PREZENTACIJI POLSKI jako destynacji turystycznej na rynkach emisyjnych

4. Realizacja

PREZENTACJI

Polski jako

destynacii

turystycznej

I I I I
4.1.Imprezy 4.2.Udziatw 4.3.Stworzeniei 4 4. Wtgczenie
uliczne “Discover pozaturystycznych dystrybucja reportazy i
Polska” w duzych imprezach magazynu filméw
miastach targowychna “Discover dokumentalnych
rynkach emisyjnych Polska” na do programow
lotniskach telewizyjnych

Dziatanie 4.1. IMPREZY ULICZNE “DISCOVER POLSKA” w duzych miastach

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupa docelowa

Wydarzenia kreowane w sposéb indywidualny sg narzedziem komunikacji o
rosngcym znaczeniu. Przesyt wystepujgcy wsréd odbiorcow i wysokie koszty
realizacji dziatan w mediach masowych spowodowaty przesuwanie budzetéw
marketingowych na rdznego rodzaju eventy. Propozycja organizacji imprez
ulicznych  ma na celu przyblizenie polskiej destynacji turystycznej
mieszkanicom duzych miast na wszystkich trzech rynkach, jako kluczowej
grupy docelowej dla polskiej turystyki.

Proponujemy, by w organizacji imprez ulicznych brali udziat partnerzy z
sektora  turystycznego w  Polsce. Nalezy rdéwniez  wykorzystac
zidentyfikowanych promotoréw — ambasadoréow w ramach dziatania 4 — do
rozpropagowania poszczegélnych wydarzen, jak rowniez po czesci do ich
kreowania.

Impreza o charakterze ulicznym o roboczej nazwie ,Discover Polska”
organizowana w trakcie weekendu, otwarta dla szerokiej publicznosci,
przewidziana do realizacji w stolicach i w gtéwnych miastach krajow
emisyjnych. Data wydarzen nie powinna pokrywac sie z okresem wakacyjnymi
ani z weekendami o wzmozonym wyjazdowym ruchu turystycznym. W
organizacji wydarzenia powinny bra¢ udziat regionalne organizacje
turystyczne, instytucje zwigzane z najwazniejszymi atrakcjami turystycznymi
Polski, przedstawiciele organizatoréw Euro 2012, linie lotnicze, sieci hotelowe
oraz przedstawiciele sektora restauracyjnego.

Imprezy uliczne powinny byé wypromowane w ramach wyprzedzajgcych
kampanii outdoorowych i dziatan ambientowych oméwionych w ramach
dziatania 6.2.

turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka
wypoczynkowa, turystyka biznesowa

Mieszkancy duzych miast na trzech rynkach docelowych
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Segmenty docelowe
konsumentéw
Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujace

dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii

Marketing bezposredni. Public relations. Impreza ,,szyta na miare”.
2011-2012, po jednej imprezie w kazdym miescie w kazdym roku

Wysoki, w zaleznosci od dostepnosci funduszy mozna zdecydowaé o liczbie
miast, w ktdrych organizowane bedg imprezy - od min. 3 imprez rocznie
(jedno miasto w Niemczech, Londyn i Paryz)

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Nieformalni “ambasadorzy” Polski
(Promotorzy). Polski sektor turystyczny. EURO 2012. Agencja organizacji
eventow.

Liczba imprez zorganizowanych w kazdym kraju, liczba uczestnikéw w kazdym
kraju, liczba kontaktdw oséb zainteresowanych turystyka w Polsce.

Na rynku niemieckim dziatania w formie imprez ulicznych powinny by¢
prowadzone w duzych miastach na terenie catego kraju (np. Berlin, Hamburg,
Dusseldorf, Kolonia, Frankfurt nad Menem, Monachium), a takie w
wybranych mniejszych miastach landéw wschodnich (np. Drezno, Lipsk).
Imprezy organizowane na terenie Niemiec powinny mieé charakter dziatan
ukazujacych Polske jako destynacje turystyczng o potencjale zaréwno w
zakresie turystyki miejskiej i kulturowej, jak i turystyki aktywnej i
specjalistycznej oraz turystyki wypoczynkowej. Nalezy w przekazie podkresla¢
mozliwo$¢ dojazdu do Polski réznymi Srodkami transportu.

Organizacja imprez promujgcych Polske na terenie Wielkiej Brytanii powinna
sie odbywac¢ w duzych miastach kraju (np. Londyn, Manchester, Liverpool,
Edynburg, Glasgow), skomunikowanych z Polskg drogg lotniczg. Motywem
przewodnim imprez powinna by¢ promocja polskich miast i turystyki city
break.

Imprezy uliczne we Francji powinny by¢ zrealizowane w najwiekszych
miastach kraju (np. Paryz, Lyon, Lille), tych, ktére sg stosunkowo najlepiej
skomunikowane z Polskga. Podobnie jak na rynku brytyjskim, tematyka imprez
organizowanych we Francji powinna podkreslaé¢ walory turystyczne polskich
miast, z naciskiem na oferte kulturowag i artystyczng kraju. Powinna zarazem
przedstawia¢ mozliwosci skorzystania z oferty turystyki aktywnej i
specjalistycznej.

Dziatanie 4.2. Udziat w POZATURYSTYCZNYCH IMPREZACH TARGOWYCH na rynkach emisyjnych

Argumentacja i opis
dziatania

Duze imprezy targowe nie zwigzane z turystykg sg szansg na pozyskanie
kontaktu z szeroko pojetym sektorem przedsiebiorstw. Imprezy targowe juz
same w sobie dokonujg selekcji tych firm, ktore decydujg sie na wieksze
inwestycje w marketing. Celem dziatania jest dostarczenie informacji o
mozliwosci realizacji w Polsce spotkan biznesowych, wyjazdéw incentive,
kongreséw i konferencji.

Proponujemy dziatania uwzgledniajgce techniki street-marketingu na terenie
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Rodzaj turystyki

Segmenty docelowe
konsumentow

Grupa docelowa

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

targéw pozaturystycznych, zwigzanych z sektorami o wysokim poziomie
naktadéw na marketing, na kazdym rynku docelowym. Wsréd najbardziej
interesujgcych sektoréw nalezy zwrdcié uwage na sektor farmaceutyczny,
samochodowy, spozywczy, itp. Przekaz powinien informowa¢ o przewadze
turystyki biznesowej w Polsce pod wzgledem relacji ceny do jakosci. Dziatanie
powinno uwzglednia¢ nawigzanie kontaktéw biznesowych i pdiniejszg
realizacje kampanii marketingu bezposredniego.

turystyka biznesowa (uwzgledniajgca turystyke miejska i kulturowa oraz
turystyke aktywng — pod katem incentive)

Segment 35+, segment 50+

Osoby odpowiedzialne za kontraktowanie ustug zwigzanych z organizacjg
spotkan i eventéw w firmach z sektoréw pozaturystycznych o najwiekszym
poziomie inwestycji w marketing.

Public relations, imprezy targowe, street-marketing. Marketing bezposredni.
2011-2012

Niski, w zaleznosci od wielkosci budzetu mozna zdecydowad sie na wtgczenie
do dziatania wiekszej liczby imprez targowych

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT na rynkach emisyjnych. Polski
sektor turystyczny wyspecjalizowany w turystyce MICE. Agencja
wyspecjalizowana w street-marktingu oraz eventach targowych.

Liczba imprez targowych, na ktdrych zrealizowano dziatania promocyjne.
Liczba firm, z ktérymi nawigzano kontakt. Liczba oséb, do ktdrych przestano
dodatkowe informacje po zakonczeniu targdéw. Liczba firm, o ktdérych
otrzymano dodatkowe zapytania odnosnie turystyki MICE w Polsce.

Proponujemy przyktadowo realizacje dziatan na nastepujacych targach w
Niemczech: Automechanika — sektor samochodowy (Frankfurt, wrzesien),
Anuga — sektor spozywczy (Kolonia, co 2 lata, pazdziernik 2011), Medica —
sektor medyczny (Disseldorf, listopad)

Proponujemy przyktadowo realizacje dziatan na targach IFE London — sektor
spozywczy (Londyn, marzec)

Proponujemy przyktadowo realizacje dziatan na nastepujacych targach we

Francji: Mondial de I’Automobile — sektor samochodowy (Paryz, pazdziernik
2012), SIAL — sektor spozywczy (Paryz, co 2 lata, pazdziernik 2012)
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Dziatanie 4.3. Stworzenie i dystrybucja MAGAZYNU “DISCOVER POLSKA” na lotniskach

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentéw
Podstawowe narzedzie

Okeres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

Lotniska sg gtdwnym miejscem, w ktédrym mozemy dotrze¢ bezposrednio do
odbiorcy, jakim jest turysta. Lotniska pozwalajg na wyselekcjonowanie oséb
podrdzujacych, zaréwno w celach biznesowych, jak i w celach wakacyjnych.
Proponujemy w ramach tego dziatania dotrzec z polskg ofertg turystyczng do
odbiorcy w formacie magazynu podrdzniczego.

Proponujemy magazyn korporacyjny wydawany przez POT, z informacjami o
Polsce jako destynacji turystycznej, wydawany w formie magazynu
podrdzniczego. Magazyn dostosowany trescig do gtdwnych grup docelowych
na danym rynku, wydawany pod nadzorem zagranicznego przedstawicielstwa
POT na danym rynku, w jezyku lokalnym. Magazyn moze byc
wspotfinansowany dzieki udostepnionej powierzchni reklamowej dla
reklamodawcéw komplementarnych. Dystrybucja bezptatna na stojakach
umieszczonych na lotniskach w najwiekszych miastach krajéw emisyjnych —w
poczekalniach przy wyjsciach do gate’ow lub w kioskach z prasg/ksiegarniach,
w zaleznosci od specyfiki danego lotniska.

wszystkie rodzaje turystyki

Podrdzni na lotniskach w krajach emisyjnych
Segment 20-35, segment 35+, segment 50+

Prasa
Rokrocznie. 2011-2012

Sredni, w zaleznosci od budzetu mozna zwiekszy¢ liczbe lotnisk, na ktérych
dystrybuowany bedzie magazyn

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Polski sektor turystyczny -
przedsiebiorstwa i instytucje. Agencja reklamowa. Ogtoszeniodawcy
zainteresowani dotarciem ze swoim przekazem do turystéw.

liczba wydrukowanych egzemplarzy, liczba lotnisk uwzglednionych w
dziataniu, liczba punktéw dystrybucji magazynu, liczba rozdystrybuowanych
egzemplarzy, szacowana liczba odbiorcédw, ogtoszeniodawcy i sprzedana
powierzchnia reklamowa

Dziataniem powinny by¢ objete minimum lotniska w Berlinie, Frankfurcie i
Monachium. Tematyka réznorodna, uwzgledniajgce rézne rodzaje turystyki.

Dziataniem powinny by¢ objete minimum lotnisko London Heathrow i jedno z
londynskich lotnisk tanich linii lotniczych (Luton/Stansted), ponadto mozliwe
jest rozszerzenie dziatania o kolejne lotniska brytyjskie, udostepniajgce
bezposrednie loty do Polski. W magazynie powinna przewaza¢ tematyka z
zakresu turystyki miejskiej i kulturowej, powinien pojawié¢ sie réwniez
element turystyki biznesowej.

Dziataniem powinny by¢ objete minimum lotnisko Charles de Gaulle, ponadto

114



mozliwe jest rozszerzenie dziatania o kolejne lotniska francuskie, w miare
mozliwosci te, ktére bedg udostepniaty bezposrednie loty do Polski. W
magazynie powinna przewaza¢ tematyka z zakresu turystyki miejskiej i
kulturowej, powigzana jednak réwniez z turystyka aktywng i specjalistyczng,
powinien pojawic sie rowniez element turystyki biznesowe;.

Dziatanie 4.4. Wiaczenie REPORTAZY | FILMOW DOKUMENTALNYCH do programéw telewizyjnych

Argumentacja i opis
dziatania

Segmenty

Grupy docelowe

Reklama w mediach masowych wydaje sie traci¢ stopniowo efektywnos¢, ze
wzgledu na fragmentacje mediéw i widowni, jak réwniez w wyniku przesytu
przekazéw, czego dowodzity réwniez w pewnym stopniu przeprowadzone
badania na rynkach docelowych. Z drugiej strony, w coraz wiekszym stopniu
pojawia sie mozliwo$¢ wigczania przekazu reklamowego bezposrednio do
programow telewizyjnych. To dziatanie stara sie wypromowacé polskie zasoby
turystyczne jako temat reportazy i filmow dokumentalnych realizowanych dla
roznych programoéw telewizyjnych. W ramach dziatania powinny zostaé
rowniez zrealizowane materiaty filmowe mozliwe do wykorzystania w innych
dziataniach, w tym w dziataniach realizowanych w Internecie. Jak wynika z
badan, reportaze i filmy dokumentalne s3 chetnie oglgdane przez
mieszkancow rynkow docelowych i sg w ich opinii wiarygodnym zrédtem
informacji turystycznej, poniewaz ukazujg rzeczywisto$¢ kraju i nie
ograniczajg sie jedynie do obrazéw wybranych na potrzeby reklam. Podobnie
odbierane sg programy kulinarne uwzgledniajgce elementy podrdznicze. Z
tego wzgledu oddziatywanie tego typu programow jest wyrazZnie silniejsze od
oddziatywania standardowych spotéw reklamowych umieszczanych w
blokach reklamowych.

Dziatanie powinno by¢ zrealizowane poprzez identyfikacje popularnych
programow telewizyjnych w kanatach tematycznych oraz w kanatach
mainstream o zasiegu ogdlnokrajowym i regionalnym (np. programy
lifestylowe, weekendowe, kulinarne, podréznicze) i wprowadzenie do tych
programow reportazy i elementdw filméw dokumentalnych Ilub tez
zachecenie producentow telewizyjnych z krajéw emisyjnych do realizacji ich
wtasnych produkcji w Polsce, przy wsparciu POT. W szczegdlnosci
proponujemy zwrdci¢ uwage na programy, pokazujgce zycie obywateli danych
krajow mieszkajgcych poza jego granicami, ktore sg w ostatnim okresie
bardzo popularne na rynkach docelowych Strategii. Inny mozliwy do
wykorzystania format to programy pokazujgce podrdze gwiazd, szeféw
kuchni, dziennikarzy po innych krajach, w celu odkrywania ich walorow
turystycznych. W ramach tego dziatania mozliwe jest rowniez wprowadzanie
do popularnych programoéw tresci dotyczacych Polski i polskiej turystyki na
zasadzie product placement.

Gotowe witasne materiaty filmowe mogg byé wykorzystywane w innych
dziataniach, w szczegdlnosci w dziataniach reklamowych za posrednictwem
Internetu, jak réwniez w imprezach ulicznych.

turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna i specjalistyczna, w
mniejszym stopniu turystyka wypoczynkowa i turystyka biznesowa

Producenci programow telewizyjnych, filméw dokumentalnych. Odbiorcy
programow i filmow.
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Segmenty docelowe
konsumentéw

Podstawowe narzedzia

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii

Badania. Public relations. Podrdze studyjne. Relacje z mediami. Product
placement. Identyfikacja, negocjacje i udziat w opracowaniu tresci
programow i seriali telewizyjnych o wysokim poziomie oglgdalnosci na
rynkach docelowych.

2011-2012.
Wysoki

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Polski Instytut Sztuki Filmowej.
Agencja public relations.

liczba zidentyfikowanych programdéw o okreslonym profilu, liczba reportazy i
filmoéw nagranych w Polsce, oglagdalnosé zrealizowanych w Polsce reportazy i
filmdéw, informacje o nadanych reportazach i filmach zamieszczone w prasie,
rownowartosé czasu/powierzchni reklamowej

Linia 5. Rozpowszechnienie INFORMACIJI w celu podniesienia poziomu wiedzy o polskiej
ofercie i umozliwienia bezposredniego zakupu

5. Rozpowszechnianie
INFORMACJI w celu
podniesienia poziomu wiedzy o
polskiej ofercie i umozliwienia
bezposredniego zakupu

5.1 Wsparciedla 5.2.Dostosowanie 5.3.0becno$¢w
kanatu dystrybucii strony internetowej sieciach

w zakresie realizacji Polskina kazdym spotecznosciowych,
kampanii rynku Web 2.0
promocyjnych

Dziatanie 5.1. Wsparcie dla kanatu dystrybucji w zakresie realizacji KAMPANII PROMOCYJNYCH

Argumentacja i opis
dziatania

Touroperatorzy, z ktdrymi przeprowadzono badanie, zgodnie proponujg
zastosowanie tego narzedzia jako efektywnej formy wspdtpracy
touroperatoréw z instytucjami odpowiedzialnymi za promocje destynacji.
Dzieki takiej wspdtpracy mozna reklamowac pakiety turystyczne opracowane
wspdlnie z touroperatorami, ktdre przyblizajg konsumentowi — turyscie
konkretng oferte turystyczng w Polsce uwzgledniajgcg transport i
zakwaterowanie w atrakcyjnej cenie. W tym celu niezbedne jest opracowanie
ramowych zasad wspodtpracy z touroperatorami, posrednikami turystycznymi i
sieciami biur podrdzy przy ich wtasnych kampaniach reklamowych, zgodnie ze
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Rodzaje turystyki

Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

Okeres realizacji

Budzet

Podmioty realizujace
dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

zwyczajami panujgcymi w tym zakresie na poszczegdlnych rynkach.
turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka wypoczynkowa

Osoby odpowiedzialne za marketing w firmach z kanatu dystrybucji —
touroperatorach oraz posrednikach turystycznych. Korncowi konsumenci
produktu turystycznego.

Najwiekszy nacisk nalezy potozy¢ na wspodtprace z biurami posiadajgcymi
oferte z zakresu turystyki aktywnej i specjalistycznej skierowanej do réznych
segmentéw docelowych oraz z touroperatorami posiadajagcymi oferte z
zakresu turystyki wypoczynkowe] skierowanej do rodzin z dzie¢mi, matek z
dzie¢mi, dziadkow z wnukami (na rynku niemieckim).

Public relations. Reklama
2011-2012
Sredni

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Polski sektor turystyczny. Agencje
reklamowe.

liczba podpisanych uméw z touroperatorami i posrednikami turystycznymi,
zrealizowane wspdlnie kampanie, media, w jakich realizowane sg kampanie,
widocznos¢ kampanii, GRP’s kampanii, wzrost sprzedazy reklamowanych
produktow turystycznych wynikajacy z kampanii.

Rynek niemiecki to podstawowy rynek, na ktdrym realizowane bedzie to
dziatanie, gdyz tylko na rynku niemieckim kierujemy dziatania promocyjne do
rodzin z dzie¢mi, matek z dzie¢mi i dziadkéw z wnukami, zainteresowanych
turystyka wypoczynkowg, ktdre to segmenty relatywnie czesciej korzystajg z
ustug touroperatorow. Z tego wzgledu dziatania w tym zakresie na rynku
niemieckim powinny byé najbardziej intensywne. Jednak czesé¢ dziatan na
rynku niemieckim powinna byé réwniez realizowana we wspdtpracy z
touroperatorami posiadajgcymi oferte z zakresu turystyki aktywnej i
specjalistycznej.

Nie przewidujemy dziatan w tym zakresie na rynku brytyjskim

Dziatania powinny sie skupi¢ na touroperatorach posiadajacych oferte z
zakresu turystyki aktywnej i specjalistycznej.

117



Dziatanie 5.2. Dostosowanie STRONY INTERNETOWEJ POT na kazdym rynku

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Internet jest najbardziej interesujgcym masowym $rodkiem przekazu z punktu
widzenia sektora turystycznego. Pozwala na bezposrednia komunikacje z
klientem korncowym, umozliwia zarazem wptywanie na jego postrzeganie
zjawisk oraz informowanie o gtdwnych cechach charakterystycznych
produktéow. Jest rdéwniez medium, ktére pozwala na pozyskiwanie
wysegmentowanych baz danych potencjalnych klientéw, jak rowniez na
rezerwacje i bezposredni zakup konkretnych produktéw turystycznych. Z tego
wzgledu strona internetowa POT w kazdym kraju powinna stanowié serce
strategii komunikacji na danym rynku.

Niezbedne jest dostosowanie strony internetowej POT i jej biezace
utrzymywanie na kazdym z rynkéw objetych Strategig. Strona powinna
spetnia¢ funkcje informacyjne, wizerunkowe, ale réwniez pozwalaé na
bezposredni zakup produktéw i ustug. Powinna dowartosciowywac oferte
dostosowang w sposdb szczegdlny do zapotrzebowania wystepujgcego w
danym kraju, na zasadzie potréjnego schematu spersonalizowanego dla
kazdego rynku: Jak dojecha¢? Gdzie spac¢? Co robi¢?

Warto takze umozliwi¢ turystom wymiane opinii na temat turystyki w Polsce
wilasnie za posrednictwem strony POT Ilub stron przedstawicielstw
zagranicznych POT, zamieszczaé reportaze i artykuty prasowe, relacje z
podrézy, a takze stworzy¢ platforme wymiany opinii dla oséb aktualnie
odwiedzajgcych strone (czat). Przyktadem sprawnego funkcjonowania forum
wymiany informacji turystycznej jest witryna Lonley Planet.

Kolejnym pomystem jest prowadzenie przez POT bloga o tematyce zwigzanej
z turystykg w Polsce. Na tamach bloga mogg by¢ zamieszczane relacje z
podrdzy, zdjecia ciekawych miejsc, watki historyczne, informacje o aktualnych
wydarzeniach, ciekawostkach. Wazne jest, by blog miat forme interaktywna,
umozliwiat wymiane zdan i byt obecny w sieciach spotecznosciowych
omoéwionych w ramach dziatania 5.3., a takze w sieciach o tematyce
turystycznej.

Podobnie jak w przypadku magazynu, istotne jest, by strona internetowa byta
dostosowana do kazdego rynku z punktu widzenia omdwionych w raporcie
zwyczajéw podejmowania decyzji przez mieszkancéw danego kraju. Strona
internetowa POT powinna stanowi¢ naturalne przedtuzenie dziatan
marketingowych realizowanych na poszczegdlnych rynkach, z tego wzgledu
powinna by¢ dostepna poprzez adres internetowy powigzany z hastem
kampanii, roboczo okreslonym w tym przypadku jako ,Discover Polska”. Od
strony wizualizacyjnej strona powinna by¢ réwniez spdjna z przekazem
wizualnym realizowanym w ramach catej kampanii promocyjnej, jak rowniez
wykorzystywac materiaty wizualne, zdjecia, reportaze, filmy opracowane w
ramach innych dziatad kampanii. Jednoczesnie strona powinna by¢
wypozycjonowana w odpowiedni sposdb oraz reklamowana w Internecie. Ten
ostatni aspekt omawiamy szerzej w ramach dziatania 6.4.

Dodatkowym elementem powinno by¢ stworzenie mobilnej wersji strony oraz
zaprojektowanie na bazie strony aplikacji mobilnej, mozliwej do
zainstalowania w telefonach komdrkowych. Strona powinna takze umozliwiaé
bezposrednie odniesienie do strony POT na portalach spotecznosciowych,
omoéwionych szerzej w ramach dziatania 5.3.

Wszystkie rodzaje turystyki

118



Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Turysci zainteresowani wyjazdami do Polski. Osoby z sektora turystycznego
krajéw emisyjnych. Dziennikarze poszukujacy informacji o Polsce jako
destynacji turystycznej.

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii

Internet. Pozycjonowanie SEO, SEM. Reklama on-line. Marketing bezposredni.
2010-2012

Sredni, do dziatania mogg byé wykorzystane obecne strony internetowe
www.polska.travel, jednak muszg one by¢ rozbudowane o dodatkowe
funkcjonalnosci

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Agencja marketingu on-line.

liczba odwiedzin strony, liczba unikalnych uzytkownikéw, liczba
zarejestrowanych uzytkownikdw, liczba wystanych newsletteréw, liczba wejs¢
uzytkownikdw biznesowych, liczba zarejestrowanych dziennikarzy, stopien
korzystania z zasobow prasowych

Dziatanie 5.3. OBECNOSC W SIECIACH SPOLECZNOSCIOWYCH | WEB 2.0

Argumentacja i opis
dziatania

Najwiekszg nowoscig w Swiecie komunikacji ostatnich lat jest pojawienie sie i
rozkwit sieci spotecznosciowych w Internecie. Kanat komunikacji, jakim jest
Internet, przeksztatcit sie z kanatu jednokierunkowego w kanat
wielokierunkowy, interaktywny i wspéttworzony. Wykorzystywanie tego
srodka przekazu w celach komercyjnych nie osiggneto jak do tej pory
wystarczajgcego stopnia dojrzatosci, jednakze jest kluczowe w kontekscie
catej Strategii bycie obecnym w sieciach spotecznosciowych oraz efektywne
zarzadzanie realizowanymi w nich dziataniami.

Kombinacja obecnosci w sieciach spotecznosciowych z marketingiem
wirusowym moze zapewni¢ duzg rozpoznawalnos¢ Polsce jako destynacji
turystycznej. Sieci spotecznosciowe powinny by¢ zarazem podstawa
funkcjonowania nieformalnych “ambasadoréw” oméwionych w obszarze
PROMOTORZY.

Dziatania te mogg by¢ realizowane poprzez obecnos¢ i rozwdj dziatalnosci
POT-u w nastepujgcych sieciach spotecznosciowych:

1. Facebook — jest portalem spotecznosciowym skupiajgcym ponad 300
mlin uzytkownikéw, w tym 5,5 min w Niemczech, 23 min w Wielkiej
Brytanii i 14,2 min we Francji. Zaleca sie prowadzenie statych
zwiekszajgcych aktywnosé konta POT, m.in. poprzez przytgczanie sie
do innych sieci, np. sieci skupiajgcych fandw specjalistycznej turystyki
i przekazywanie tym sieciom informacji na temat mozliwosci
uprawiania turystyki specjalistycznej w Polsce

2. Twitter — narzedzie o zasiegu miedzynarodowym umozliwiajgce state
Sledzenie informacji na wybrany temat i tym samym uzyskiwanie
informacji pod hastem ,,Polska”

3. Flickr — platforma stuzgca do zamieszczania i przegladania zdjec. Za
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http://www.polska.travel/

Rodzaje turystyki

Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentéw

Podstawowe narzedzie
Okres realizacji
Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

pomocg materiatéw graficznych mozliwe jest przedstawianie réznych
form turystyki

4. Youtube — kanat stuzgcy do zamieszczania krotkich filméw. Zaleca sie
stworzenie serii filméw promocyjnych potencjat turystyczny Polski, a
takze filmow bardziej informacyjnych, umozliwiajgcych konkretniejsze
zapoznanie sie z ofertg i mozliwosciami jakie stwarza Polska, np. film
promujacy sporty wodne w Zatoce Puckiej

5. Spotify, myspace — kanaty muzyczne o zasiegu miedzynarodowym,
umozliwiajg zamieszczanie informacji promocyjnych

W celu efektywnego zarzadzania obecnoscig w sieciach spotecznosciowych w
kazdym kraju niezbedne jest stworzenie funkcji menedzera spotecznosci,
ktory bedzie zajmowat sie obecnosciag POT w sieciach spotecznosciowych.
Zarzadzanie obecnoscig w sieciach powinno odbywaé sie za pomocg profili,
wydarzen, komentarzy, obrazéw i kanatéw wideo.

Zaleca sie takze, by POT aktywnie uczestniczyt w dyskusjach na forach
internetowych skupionych wokét portali turystycznych, np. Lonley Planet,
GEO, blogach o tematyce turystycznej, co umozliwi lepsze poznanie
oczekiwan turystdow oraz pozwoli na dostarczanie informacji o Polsce
bezposrednio osobom zainteresowanym. Nalezy pamietaé, ze wiele oséb nie
odwiedza oficjalnych witryn instytucji turystycznych, tylko preferuje
bezposredni kontakt wtasnie na tamach m.in. foréw internetowych.

Wszystkie rodzaje turystyki

Internauci zainteresowani Polska jako destynacjg turystyczna.

Segment 20-35, segment 35+

Web 2.0. Marketing on-line.
2010-2012
Sredni

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Agencja interaktywna
specjalizujgca sie w marketingu on-line. Menedzerowie spotecznosci.

Sieci spotecznosciowe, w ktorych realizowana jest aktywnos$¢ POT. Liczba
0s6b zapisujgcych sie do grup zwigzanych z polskg turystyky. Liczba
opublikowanych wydarzen. Liczba osdb przytaczajgcych sie do wydarzen.
Publikowane komentarze o polskiej turystyce. Ocena publikowanych
komentarzy.
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Linia 6. Przeprowadzenie KAMPANII REKLAMOWEJ zachecajacej do odwiedzenia Polski

6. Przeprowadzenie
KAMPANII
REKLAMOWEJ
zachecajgcej do
odwiedzenia Polski

6.1.Kampania 6.2. Kampania 6.3. Krotkie formy 6.4.Kampania
“Next time outdoorowaw filmowe do reklamowaw
Polska” na duzych miastach wykorzystania jako portalach
trasach potaczona z reklama w salach internetowych
powrotnych z dziataniami kinowych

konkurencyjnych ambientowymi

destynacji

Dziatanie 6.1. Kampania “NEXT TIME POLSKA” NA TRASACH POWROTNYCH z konkurencyjnych

destynacji

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentow

Wsrdd gtownych wnioskéw z badania pojawiajg sie dwa niezwykle istotne.
Pierwszym z nich jest bardzo niski poziom wiedzy o Polsce jako potencjalnej
destynacji turystycznej. Drugim wnioskiem jest staby wizerunek Polski na
rynkach emisyjnych. Z tego wzgledu niezbedne s3g dziatania pozwalajace na
zaprezentowanie nowoczesnego charakteru kraju, tak aby znalazt sie on na
jednym z czotowych miejsc na liScie wyboru potencjalnych destynacji.
Proponujemy wiec zrealizowanie serii dziatan skierowanych do turysty city
break i turysty biznesowego, w szczegdélnosci turystow powracajgcych do
swojego kraju zamieszkania z takich miast jak Praga, Wieden, Budapeszt,
Bratystawa czy kraje battyckie. Dostep do takiego turysty jest mozliwy na
lotniskach zlokalizowanych w konkurencyjnych destynacjach. Miejsce pozwala
zarazem na dostep nie tylko do turystéw korzystajgcych z hoteli, ale rdwniez z
tych, ktérzy w inny sposdb organizujg zakwaterowanie, odwiedzajacych w
ramach jednodniowego wyjazdu czy pasazerdw tranzytowych.

Proponujemy wizerunkowg kampanie reklamowg indoor w halach odlotéw na
lotniskach w krajach konkurencyjnych, reklame w magazynach poktadowych
linii lotniczych, reklame indoor w halach przylotéw na lotniskach docelowych
w krajach emisyjnych. Broszury z kuponami promocyjnymi lub innymi
formami promocji na zasadzie insertéw w samolotach lub rozdawane na
lotniskach. Kampania pod roboczym tytutem “Next time Polska” powinna
wskazywa¢ na mozliwos$¢ skorzystania z polskiej oferty turystycznej przy
nastepnym wyjezdzie zagranicznym.

Wszystkie rodzaje turystyki, cho¢ w mniejszym stopniu turystyka
wypoczynkowa

Turysci powracajgcy z konkurencyjnych destynacji do miejsca zamieszkania na
rynkach docelowych. Inni podrézni.

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii
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Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

Promocja (kupony rabatowe, itp.). Reklama indoor. Reklama prasowa.
2011-2012

Sredni, w zaleznoéci od wielkosci budzetu mozliwo$¢ uwzglednienia
dodatkowych tras i lotnisk

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Polski sektor turystyczny. Agencja
reklamowa. Linie lotnicze i lotniska w krajach konkurencyjnych oraz w krajach
emisyjnych.

liczba kontaktdw z reklamg na lotniskach panstw konkurencyjnych, liczba
kontaktéw z reklamg na lotniskach w krajach emisyjnych, liczba
rozdystrybuowanych broszur promocyjnych, liczba oséb, ktére poszukiwaty
dalszej informacji w wyniku zetkniecia sie z reklamg

Dziatania powinny by¢ prowadzone przede wszystkim na trasach z Pragi i
Budapesztu do niemieckich portéw lotniczych — przede wszystkim Berlina,
Frankfurtu i Monachium, w dalszej kolejnosci mozliwe jest rozszerzenie o inne
kraje i lotniska konkurencyjne, np. Ryga, Wilno oraz inne lotniska niemieckie —
np. Hamburg, Dusseldorf, Kolonia/Bonn.

Dziatania powinny by¢é prowadzone przede wszystkim na trasach z Pragi i
Budapesztu do Londynu, w dalszej kolejnosci mozna je rozszerzyé o trasy do
innych duzych miast brytyjskich — np. Liverpool, Manchester, Glasgow,
Edynburg.

Dziatania powinny by¢ prowadzone przede wszystkim na trasach z Pragi i
Budapesztu do Paryza i Lyonu.

Dziatanie 6.2. Kampania OUTDOOROWA w duzych miastach potaczona z DZIAtANIAMI

AMBIENTOWYMI

Argumentacja i opis
dziatania

Dziatania z wykorzystaniem reklamy outdoor sg eksponowane szerokiemu
gronu odbiorcéw w duzych miastach, przez co zauwazalnosc¢ tych dziatan jest
stosunkowo wysoka. Biorgc zarazem pod uwage miejski charakter dziatania
4.1 — imprez ulicznych, dziatania te bedg sie skutecznie uzupetniaty. Dziatania
outdoor powinny zarazem wyprzedzac imprezy uliczne, rozpropagowujac je w
ostatnim okresie kampanii. Na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzono, ze mieszkancy rynkéw docelowych zwracajg uwage na reklamy
outdoorowe destynacji turystycznych lokalizowane w metrze, na autobusach.
Reklama outdoor powinna uwzgledniaé przede wszystkim billboardy w
metrze, na przystankach autobusowych, reklame na autobusach, itp. i
zlokalizowana powinna by¢ przede wszystkim w centrach duzych miast.
Nosniki powinny by¢ dobierane w sposdb selektywny — ze szczegdlnym
uwzglednieniem nowoczesnych nosnikéw reklamy outdoor. Dla osiggniecia
efektu wiekszej widocznosci kampanii outdoorowej proponujemy jej
uzupetnienie o dziatania ambientowe. Zaréwno outdoor, jak i dziatania
ambientowe powinny wyprzedzaé realizowane dziatania w zakresie imprez
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Rodzaje turystyki
Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

ulicznych i tym samym umozliwiaé uzyskanie efektu synergii réznych dziatan.

Turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna, turystyka wypoczynkowa
Mieszkancy duzych miast docelowych rynkéw emisyjnych

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii

Reklama outdoor i dziatania ambientowe
2011-2012
Wysoki

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Agencja reklamowa

liczba kontaktéw z reklamg outdoor, liczba kontaktéw z dziataniami
ambientowymi, liczba osdb, ktére poszukiwaty dalszej informacji w wyniku
zetkniecia sie z reklamg

Na rynku niemieckim reklama outdoor i dziatania ambientowe powinny by¢
prowadzone w duzych miastach na terenie catego kraju (np. Berlin, Hamburg,
Dusseldorf, Kolonia, Frankfurt nad Menem, Monachium), a takie w
wybranych mniejszych miastach landéw wschodnich (np. Drezno, Lipsk).
Tematyka reklam na terenie Niemiec powinna uwzgledniaé zaréwno turystyke
miejska i kulturowa, jak i turystyke aktywnga i specjalistyczng oraz turystyke
wypoczynkowa.

W Wielkiej Brytanii dziatanie powinno by¢ realizowane w duzych miastach
kraju (np. Londyn, Manchester, Liverpool, Edynburg, Glasgow),
skomunikowanych z Polskg drogg lotniczg. Tematyka reklam powinna
uwzgledniaé przede wszystkim promocje polskich miast i turystyki city break.

We Francji outdoor i dziatania ambientowe powinny by¢ zrealizowane w
najwiekszych miastach kraju (np. Paryz, Lyon, Lille), tych, ktére sg stosunkowo
najlepiej skomunikowane z Polskg. Podobnie jak na rynku brytyjskim,
tematyka imprez organizowanych we Francji powinna podkresla¢ walory
turystyczne polskich miast, z naciskiem na oferte kulturowg i artystyczng
kraju, uzupetniong jednak o mozliwosci w zakresie turystyki aktywnej i
specjalistycznej.

Dziatanie 6.3. KROTKIE FORMY FILMOWE do wykorzystania jako reklama w salach kinowych

Argumentacja

Reklama w kinach jest co prawda coraz rzadziej wykorzystywana w
kampaniach reklamowych, jednak szczegdlnie na rynku niemieckim moze by¢
wykorzystana do reklamy Polski jako destynacji turystycznej. Z punktu
widzenia reklamy destynacji turystycznych reklama w kinach nadaje wiecej
magii obrazowi, pozwala na dtuzsze formy reklamy, koszt takiej reklamy jest
konkurencyjny, a jednoczesnie pozwala na dobdér odpowiednich segmentow
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Segmenty

Opis

Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentéw

Podstawowe narzedzie

Okres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Niemcy

Wielka Brytania

Francja

odbiorcéw. Cho¢ reklama w kinach wymaga produkcji odpowiednich spotéw,
te mogq by¢ réwnolegle wykorzystane w innych dziataniach promocyjnych, za
pomocg innych nosnikow.

Turystyka miejska i kulturowa, turystyka aktywna, turystyka wypoczynkowa

Produkcja i emisja krétkich form filmowych dotyczgcych Polski, jej zasobdow
turystycznych, np. w formie krétkich historii, odnoszgcych sie do réznych
obszaréw turystyki

Widzowie kinowi

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii, mozliwos¢ dostosowania przekazu
do konkretnych segmentdéw wynikajgcych z rodzaju wyswietlanego filmu

Reklama
2011-2012

Wysoki (dzielony z innymi dziataniami w zakresie produkcji materiatu
filmowego)

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Polski Instytut Sztuki Filmowej.
Rezyserzy filmowi, firmy producenckie. Agencja reklamowa.

liczba sal kinowych, w ktérych wyswietlana byta reklama, liczba widzéw

Na rynku niemieckim proponujemy najwieksze zintensyfikowanie kampanii w
duzych miastach (np. Berlin, Hamburg, Disseldorf, Kolonia, Frankfurt nad
Menem, Monachium), a takze w wybranych mniejszych miastach landéw
wschodnich (np. Drezno, Lipsk). Tematyka filméw na terenie Niemiec
powinna uwzglednia¢ zaréwno turystyke miejskg i kulturowg, jak i turystyke
aktywng i specjalistyczng oraz turystyke wypoczynkows.

W Wielkiej Brytanii dziatanie moze by¢ realizowane w duzych miastach kraju
(np. Londyn, Manchester, Liverpool, Edynburg, Glasgow), skomunikowanych z
Polskg drogg lotniczg. Proponujemy wykorzysta¢ kina o charakterze bardziej
niszowym. Tematyka filméw powinna uwzglednia¢ przede wszystkim
promocje polskich miast i turystyki city break.

We Francji outdoor i dziatania ambientowe powinny by¢ zrealizowane w
najwiekszych miastach kraju (np. Paryz, Lyon, Lille), tych, ktére sg stosunkowo
najlepiej skomunikowane z Polskg. Tematyka filméw powinna uwzgledniaé
zarowno turystyke miejskg i kulturowg, jak i turystyke aktywng i
specjalistyczna.
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Dziatanie 6.4. Kampania reklamowa w PORTALACH INTERNETOWYCH

Argumentacja i opis
dziatania

Rodzaje turystyki

Grupy docelowe

Segmenty docelowe
konsumentow

Podstawowe narzedzie

Okeres realizacji

Budzet

Podmioty realizujgce
dziatanie

Wskazniki realizacji

Reklama w portalach internetowych powinna stanowi¢, obok strony POT i
obecnosci w sieciach spoteczno$ciowych, kolejny istotny element silnej
obecnosci z przekazem w Internecie. Powinna pozwoli¢ z jednej strony na
budowanie wizerunku Polski jako destynacji turystycznej, z drugiej strony
promowaé¢ konkretne wydarzenia, jakie bedg miaty miejsce na
poszczegblnych rynkach. Proponujemy  obecnos¢ w  portalach
ogblnotematycznych, na stronach startowych w dziatach dotyczacych
turystyki, jak i w portalach tematycznych — w szczegdlnosci portalach
podrdzniczych (np. Routard we Francji, Lonely Planet w Wielkiej Brytanii) oraz
portalach oferujgcych mozliwosé wyszukiwania ofert turystycznych (np. HRS,
booking.com, voyages-sncf.com, itp.). Proponujemy obecnos¢ reklamowg w
portalach zaréwno w formie bardziej tradycyjnej, na zasadzie np. boksow
srodtekstowych, jak réwniez w formie bardziej zaawansowanej, np. reklamy
redakcyjnej — obecnosci tresci dotyczacej Polski w konkretnych artykutach,
czy artykutdw sponsorowanych.

Wszystkie rodzaje turystyki

Uzytkownicy portali internetowych ogdlnych i tematycznych.

Wszystkie segmenty wybrane do Strategii

Reklama internetowa tradycyjna. Reklama redakcyjna.  Artykuty
sponsorowane.

2011-2012.
Sredni

POT. Zagraniczne przedstawicielstwa POT. Agencja interaktywna.

Liczba wyswietlen, CTR, liczba oséb, ktére poszukiwaty dalszej informacji w
wyniku zetkniecia sie z reklamg
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6.3. Powiazania dziatarh marketingowych z rodzajami turystyki oraz z segmentami docelowymi w obszarze TURYSCI

OBSZAR |. OBSZAR PARTNERZY

1. Wsparcie dla WSPOLPRACY instytucjonalnej na rzecz
rozwoju sektora

LINIA
1.1. Przedstawienie
Strategii
Komunikacji
sektorowi
turystycznemu
DZIALANIE

Turystyka miejska i kulturowa **
Turystyka aktywna i specjalistyczna o
Turystyka wypoczynkowa *

%k 3k

Turystyka biznesowa (MICE)

** bardzo wskazane
* wskazane

1.2. Rozwoj nowych 1.3. Realizacja

produktow i linii
produktowych

%k %k

* %

%k %k

* %

kampanii
informacyjnej w
kraju

k%
* %
k%

* %
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OBSZAR Il. OBSZAR PROMOTORZY

2. Wsparcie dla dziatart PUBLIC RELATIONS do promotoréw 3. Zaplanowanie DZIAtAN PROMOCYJNYCH z
LINIA wykorzystaniem “ambasadoréw”
2.1. Spotkania 2.2. 2.3.Podréze 2.4. 3.1. 3.2. 3.3. 3.4.Kampania
biznesowe w Warsztaty studyjne dla  Prezentacja Kampania Kampania Kampania “Discover
przedstawicielstwach nowych dziennikarzy  Strategii na “Discover “Discover “Discover Polska to
POT na rynkach produktow mediow imprezach Polska to Polska to Polska to your mates” z
emisyjnych dla specjalistycz- targowych your your your friends” udziatem
DZIAtANIE touroperato- nych na rynkach neighbours” customers” z z udziatem studentow i
row emisyjnych z udziatem udziatem turystow, praktykantow
zagranicznych Polonii polskich firm  ktorzy Erasmus w
w Polsce obecnych za  opuszczajg Polsce
granica Polske
Turystyka miejska i kulturowa o o o x = = = **
k% k% k% k% k% k% %k

Turystyka aktywna i specjalistyczna
Turystyka wypoczynkowa *E T * *ok * *
Turystyka biznesowa (MICE) *k e * % Xk *% *%
** bardzo wskazane
* wskazane
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OBSZAR 1ll. OBSZAR TURYSCI

4. Realizacja PREZENTACII Polski jako destynacji 5. Rozpowszechnienie INFORMACII w celu

LINIA turystycznej podniesienia poziomu wiedzy o polskiej ofercie i
umozliwienia bezposredniego zakupu
4.1. Imprezy  4.2.Udziatw  4.3. 4.4. Wtaczenie 5.1. Wsparcie 5.2. 5.3. Obecnos¢
uliczne pozaturystycz- Stworzeniei reportazy i dla kanatu Dostosowanie w sieciach
“Discover nych dystrybucja filmow dystrybucjiw  strony spotecznoscio-
Polska” w imprezach magazynu dokumental- zakresie internetowej wych, Web
duzych targowych na "Discover nych do realizacji Polski na 2.0
DZIALANIE miastach rynkach Polska" na programow kampanii kazdym rynku
emisyjnych lotniskach telewizyjnych promocyjnych

%k %k k% %k %k % %k k% k%

Turystyka miejska i kulturowa
Turystyka aktywna i specjalistyczna

*
*
Turystyka wypoczynkowa S _ *ok * ok o5 ok

* % * %k * % * % * % * %

Turystyka biznesowa (MICE) & gk * % * * % *% *%
SEGMENT WIEKOWY
20-35 - I N - *
35-50 * % *% * %k * % * %k * % *

** bardzo wskazane
* wskazane
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OBSZAR

6. Przeprowadzenie KAMPANII REKLAMOWEJ zachecajacej
LINIA do odwiedzenia Polski

6.1. Kampania 6.2. Kampania 6.3. Krétkie 6.4. Kampania

“Next time outdoorowa w formy reklamowa w
Polska” na duzych filmowe do portalach
trasach miastach wykorzystania internetowych
powrotnych z pofaczona z jako reklama

DZIALtANIE konkurencyj-  dziataniami w salach
nych ambientowymi kinowych
destynacji

Turystyka miejska i kulturowa
Turystyka aktywna i specjalistyczna
Turystyka wypoczynkowa
Turystyka biznesowa (MICE)
SEGMENT WIEKOWY

20-35

35-50

50+
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6.4. Proponowany harmonogram realizacji strategii na poszczegdlnych rynkach docelowych

NIEMCY 2010 2011 2012
OBSZAR LINIA DZIALANIE XXX X[ vy v i X XE X[ i v v v VIEVIX X X X
NIEMCY KALENDARZ MECZE KLASYFIKACYJNE EURO 2012 ||

NIEMCY KALENDARZ TURNIEJ FINALOWY EURO 2012

NIEMCY KALENDARZ POLSKA PREZYDENCJA W UE 2011 I

NIEMCY KALENDARZ TARGI ITB BERLIN (TURYSTYKA) B B

NIEMCY KALENDARZ TARGI IMEX FRANKFURT (TURYSTYKA MICE) [ | [ |

NIEMCY KALENDARZ TARGI CBR MONACHIUM (ROZRYWKA | PODROZE) . l

NIEMCY KALENDARZ TARGI REISEN HAMBURG (CARAVANNING)

NIEMCY KALENDARZ TARGI AUTOMECHANIKA FRANKFURT (SAMOCHODY) [ | B

NIEMCY KALENDARZ TARGI ANUGA KOLONIA (ART. SPOZYW(CZE)

NIEMCY KALENDARZ TARGI MEDICA DUSSELDORF (MEDYCZNE) || | W
PARTNERZY 1. WSPOPRACA PRZEDSTAWIENIE STRATEGI KOMUNIKACII SEKTOROWI

PARTNERZY 1. WSPOtPRACA ROZWOJ NOWYCH PRODUKTOW I LINIl PRODUKTOWYCH

PARTNERZY 1. WSPOtPRACA REALIZACJA KAMPANII INFORMACYINEJ W KRAJU

PROMOTORZY 2. PR SPOTKANIA BIZNESOWE W PRZEDSTAWICIELSTWACH POT

PROMOTORZY 2. PR WARSZTATY NOWYCH PRODUKTOW W POLSCE

PROMOTORZY 2. PR PODROZE STUDYJNE DLA DZIENNIKARZY

PROMOTORZY 2. PR PREZENTACJA STRATEGII NA IMPREZACH TARGOWYCH

PROMOTORZY 3.PROMOCIA  KAMPANIA Z UDZIALEM POLONII

PROMOTORZY 3.PROMOCIA  KAMPANIA Z UDZIALEM POLSKICH FIRM

PROMOTORZY 3.PROMOCIA  KAMPANIA Z UDZIALEM TURYSTOW WYJEZDZAJACYCH [ |

PROMOTORZY ~3.PROMOCJA  KAMPANIA Z UDZIALEM STUDENTOW ERASMUS [ | [ |

TURYSCI 4. PREZENTACJA  IMPREZY ULICZNE W MIASTACH

TURYSC 4. PREZENTACJA  UDZIAL W TARGACH POZATURYSTYCZNYCH [ ] [ |
TURYSCI 4. PREZENTACJA  MAGAZYN DISCOVER POLSKA NA LOTNISKACH

TURYSCI 4. PREZENTACJA  REPORTAZE | FILMY DOKUMENTALNE, PROGRAMY TV B n [ ] B
TURYSCI 5. INFORMACJA  WSPARCIE KANALU DYSTRYBUC)I W KAMPANIACH

TURYSCI 5. INFORMACJA  DOSTOSOWANIE STRONY INTERNETOWE

TURYSCI 5. INFORMACIA  OBECNOSC W SIECIACH SPOLECZNOSCIOWYCH, WEB 2.0

TURYSCI 6. REKLAMA NEXT TIME POLSKA NA TRASACH POWROTNYCH B [
TURYSCI 6. REKLAMA KAMPANIA OUTDOOROWA + DZIALANIA AMBIENTOWE

TURYSCI 6. REKLAMA KROTKIE FORMY FILMOWE - REKLAMA W SALACH KINOWYCH

TURYSCI 6. REKLAMA KAMPANIA W PORTALACH INTERNETOWYCH
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WLK. BRYTANIA 2010 2011 2012
OBSZAR LINIA X X XEXU|T 1 0 IV vV VI VIEVITX X XE X 0 1V V. VI VIEVITX X X X
WLK. BRYTANIA KALENDARZ MECZE KLASYFIKACYJNE EURO 2012 ||

WLK. BRYTANIA KALENDARZ TURNIEJ FINALOWY EURO 2012 [ |

WLK. BRYTANIA KALENDARZ FERIA WTM (TURISMO) LONDRES

WLK. BRYTANIA KALENDARZ FERIA LUXURY TRAVEL (LUJO) LONDRES

WLK. BRYTANIA KALENDARZ FERIA TRAVEL TECHNOLOGY EUROPE (TECH TURISMO) LONDRES

WLK. BRYTANIA KALENDARZ FERIA IFE (ALIMENTACION) LONDRES
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