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Podstawowym celem opracowania ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-
2020” jest wskazanie najwazniejszych kierunkéw i form dziatania, ktére powinny byé podejmowane
w tak waznej dla promocji Polski dziedzinie, jakg jest turystyka. Efektem tych dziatarn powinna by¢
poprawa miedzynarodowej rozpoznawalnosci Polski jako kraju atrakcyjnego i goscinnego dla
turystow, posiadajgcego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakosci.

Strategia jest gtéwnym narzedziem dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) i branzy
turystycznej, niezbednym w prowadzeniu spdjnej oraz dtugofalowej polityki promocyjnej Polski w
sektorze turystyki do 2020 roku. Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-
2020 stanowi aktualizacje dokumentu z 2008 roku, ktérego horyzont czasowy obejmowat lata 2008-
2015.

Potrzeba aktualizacji strategii wynika przede wszystkim z istotnych zmian, jakie zaszty w Swiatowej
gospodarce i sektorze turystyki w latach 2009-2011, a takze z uwzglednienia dotychczasowych
efektow realizacji zadan zapisanych w strategii oraz aktualnych wynikéw badan marketingowych.

Wizja i misja zapisane w obu dokumentach pozostajg aktualne, natomiast zweryfikowane zostaty cele
operacyjne w perspektywie czasowej przyjetej dla tego dokumentu. Za cel strategiczny wszystkich
dziatan przyjeto poprawe pozycji konkurencyjnej Polski na rynkach zagranicznych. Podstawowe
narzedzia realizacji strategii pozostaty niezmienione.

Spowolnienie gospodarcze na S$wiecie obserwowane od 2008 roku oraz kryzys na rynkach
finansowych w 2009 roku spowodowaty znaczne zatamanie sie miedzynarodowego popytu
turystycznego. Spadki liczby przyjazdéw turystdw w najwiekszym stopniu dotknety Europy.
Jednoczesnie popyt w Europie zmalat, przede wszystkim za sprawg zmniejszenia sie liczby podrézy
wewnatrz tego regionu, a wiec z krajéw bedacych strategicznymi rynkami zrédtowymi dla Polski.
Ponadto, trudna sytuacja ekonomiczna w wielu krajach Unii Europejskiej sktania jej mieszkarncéw do
oszczednosci i rezygnowania z dalekich i drogich wyjazdéw, na rzecz blizszych, krdtszych i tanszych
podrézy. Uwzglednienie tych czynnikdw stanowito przestanke weryfikacji i aktualizacji macierzy
atrakcyjnosci i potencjatu rynkéw oraz wskazania dla Polski grupy rynkéw priorytetowych i
uzupetniajgcych na lata 2012- 2020. (rozdz. 4.)

W pierwszej czesci dokumentu, poswieconej trendom i uwarunkowaniom rynkowym, ujete zostaty
nowe zagadnienia, ktére w nadchodzacych latach bedg miaty istotny wptyw na rozwdj sektora
turystycznego, tj.: tendencje w nowych technologiach (rozdz. 1.4.) i polityka turystyczna Unii
Europejskiej (rozdz. 1.7.).

Wyniki badan marketingowych wykonanych na zlecenie POT w latach 2009-2011 umozliwity
uzupetnienie strategii o diagnoze obecnej pozycji konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku
turystycznym oraz bardziej szczegétowqy charakterystyke jej gtéwnych konkurentéow (rozdz. 2.).
Ponadto zaktualizowana zostata czes¢ dokumentu poswiecona segmentacji grup docelowych na
rynkach zagranicznych i krajowym (rozdz. 7.).

W roku 2009 Polska Organizacja Turystyczna zostata zobowigzana do wdrozenia systemu Budzetu
Zadaniowego w planowaniu i sprawozdawczosci. Byto to réwnoznaczne m. in. z koniecznoscig



weryfikacji i aktualizacji zestawu miernikéw dla poszczegdlnych poziomdéw nowego systemu. Obszar
ten, w aspekcie niniejszego dokumentu oraz Budzetu Zadaniowego, zostat omdéwiony rozdziale 16.

1. Trendy

Swiatowe trendy w popycie i podazy oraz zjawiska ekonomiczne, spotfeczno-polityczne i
technologiczne stanowigce elementy analizy PEST winny wskazywac kierunki rozwoju polskich
produktéw turystycznych, ewolucji kanatéw dystrybucji, polityki cenowej, zarzadzania przemystem
turystycznym i promocji.

1.1. Swiatowe trendy w popycie i podazy i ich konsekwencje

TRENDY KONSEKWENCJE W TURYSTYCE

DEMOGRAFICZNE

przyrost populacji osoéb starszych nastgpi
w Niemczech, Wtoszech i Finlandii

Il wiek poczawszy od 50 roku zycia, lecz w
lepszej kondycji zdrowotnej i z wiekszg sitg
nabywczg

Mniej liczne rodziny

Liczba bardziej doswiadczonych turystow
bedzie wzrastaé szybciej niz ogdlny popyt na
produkty sektora turystycznego

Niz demograficzny

e Starzenie sie spoteczenstw; szczegdlnie duzy .

Wzrost wymagan w zakresie jakosci,
bezpieczenstwa i komfortu; tatwy i szybki
transport

Indywidualizacja potrzeb oséb w dwadch
grupach wiekowych, tj. 55-65 oraz 65+, a w
konsekwencji  konieczno$¢ rdzinicowania
ofert i systemu komunikacji marketingowej
dla tych segmentéw

Ogdlny wzrost popytu, zwtlaszcza na
podréze do dalekich krajow i krotkie
pobyty; zwiekszenie popytu na wyjazdy do
miast i inne krotkie podrdze zagraniczne po
sezonie

Wzrost popytu na spokojniejsze obiekty o
charakterze rozrywkowo-wypoczynkowym

Wzrost popytu na produkty dla osdéb
podrdzujacych pojedynczo (,single” i ,puste
ghiazda”)

Zwiekszenie popytu na luksus i produkty
specjalistyczne

Integracja kapitatowa w
szkolnictwie wyzszym.

turystycznym

ZDROWOTNE




TRENDY

KONSEKWENCJE W TURYSTYCE

Wzrost Swiadomosci zdrowotnej

Aspekty zdrowotne beda brane pod uwage
przy wyborze celu podrézy oraz formy
spedzania czasu (np. mniejszy popyt na
pobyty poswiecone wytacznie plazowaniu)
Popularniejsze bedg wakacje aktywne lub
oferujgce aktywny wypoczynek

Wzrosnie popyt na produkty zwigzane z
odnowg biologiczng

PODNOSZENIE WYKSZTALCENIA | KWALIFIKACIJI

Ksztatcenie ustawiczne

Wybdr imprez, w ktérych
odgrywaja: sztuka, kultura,
zwigzane z rozwojem duchowosci

istotng role
historia i

Budowa
kreatywnosci

produktu opartego na

Wzrost popytu na produkty specjalistyczne

rozwoj zawoddw  typu

produktu”

,menadzer

NOWE TECHNOLOGIE

Wzrost roli informacji i sprzedazy przez
Internet

Nowe formy wizualizacji przez Internet

Rosngca rola w komunikacji i informacji
telefonu komérkowego i GPS

Tworzenie sie spotecznosci internetowych i
wypieranie przez nie znaczenia tradycyjnych
komunikacji

portali promocyjnych w

marketingowe;j

Nawigacje celem porédwnywania ofert
i komponowania wyjazdéw z dostepnych
modutéw oraz dokonywania bezposrednich
rezerwacji w tym o niskich, promocyjnych
cenach, typu dzisiejszy Groupon.

Wirtualizacja podrézy, prezentacje atrakcji
3D

Rozwdj aplikacji mobilnych informacyjno-
rezerwacyjnych, GPS, SMS, WAP

Wzros$nie w promocji znaczenie technologii
Web 2.0 | 3.0, GPS. Mozliwy spadek roli
globalnych narzedzi typu Facebook na
korzysé innych, nowych

Koniecznos¢ tworzenia portali kumulujacych
produkty, oferujgcych produkty poszerzone
(np. poprzez linie lotnicze i biura podrézy)

CZAS WOLNY

Presja zycia codziennego i réznorodnych potrzeb

pomniejszy budzet na podrdoze

Podréze tansze, krétsze, z potrzebg

wypoczynku

Rezygnacja z jednego dtuzszego urlopu na
rzecz kilku krétszych




TRANSPORT

e Tanie linie lotnicze bedg zwieksza¢ swdj
udziat wrynku, lecz czeka je proces
integracji poziome;j

e Brak ptynnosci w ruchu drogowym

e Rozwdj szybkich kolei

Krotkie pobyty w poblizu miejsca
zamieszkania, z tatwym dojazdem,

Spadek znaczenia przewoznikéw
autokarowych

Rozwdj rejsow morskich

Czas podrézy wptynie na wybdr miejsca
wyjazdu

Overbooking

ZMIANY KLIMATYCZNE

Ocieplenie klimatu i wystepowanie anomalii
pogodowych

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

W kolejnych latach zmiany warunkéw
klimatycznych w Europie moga
spowodowac¢ gruntowne przeksztatcenie
modeli podrézowania i wptyngé na wybér
kierunkow turystycznych

ROZWOJ ZROWNOWAZONY

Swiadomo$¢ zwigzana z ochrong $rodowiska
bedzie nadal wzrastaé. Zwiekszy sie rola
inwestycji w zrdwnowazony rozwdj regionalny

Regionalny charakter miejsc docelowych zyska
na znaczeniu,  wzrosnie  atrakcyjnosc
,dziewiczych” obszardow i regiondw oraz popyt
na ekoturystyke i produkty oparte na naturze

Turysci bedg preferowaé miejsca, w ktérych
miejscowa ludnos¢ chetnie przyjmuje gosci;
wzrost znaczenia jakosci obstugi

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

Konieczne zwrdcenie wiekszej uwagi na
wskazniki gestosci, chtonnosci i pojemnosci
turystycznej

Zwiekszenie sie roli jakosci Srodowiska

Przerzucanie kosztow rozwoju
zrbwnowazonego na turystow (wzrost cen
biletéw lotniczych jako wynik optat za emisje
Cco?)

Odpowiedzialnos¢ za $rodowisko moze stac
sie przewagg konkurencyjng produktéw
turystycznych szczegdlnie na rynku
europejskim

Wprowadzanie marek ekologicznych




BEZPIECZENSTWO

Utrzymywanie sie i pogtebianie kryzysow
lokalnych, terroryzmu, zanieczyszczenia
Zaburzenia polityczne w réznych regionach
Swiata

e Wazrost kosztéw bezpieczeristwa

e Krytyczni turysci beda szybciej zgtaszac
reklamacje, jezeli oferowany produkt nie
spetnia standardéw

e Wozrost reklamacji zwigzanych ze
Srodowiskiem i otoczeniem

¢ Wymagana elastycznos¢ panstw i branzy
turystycznej na wypadek sytuacji
kryzysowych

e (Czasowe przesuwanie sie popytu

STYL

ZYCIA

Coraz wiecej konsumentow o
wyrafinowanych gustach otwarcie wyraza
swoje potrzeby

Styl zycia w spoteczenstwie zachodnim
stopniowo sie zmienia — indywidualne
potrzeby odgrywajg coraz wieksza role

Nowi konsumenci rynkéw wschodzacych

e Bardziej krytyczne nastawienie do jakosci
oraz stosunku jakosci do ceny

e Alternatywne sposoby wydawania pieniedzy
i spedzania czasu bedg konkurowac z
wyjazdami wakacyjnymi, a w ramach
wyjazdéw bedg ze sobg konkurowac rézne
kierunki i standardy zakwaterowania

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

¢ Doswiadczenie sktoni do ponownych
odwiedzin atrakcyjnych miejsc poznanych w
przesztosci (,,powrdt do podstaw”)

e Spadek popytu na wycieczki w petni
zorganizowane

e O ile zachowanie konsumenta zachodniego
idzie w kierunku ,,przygoda”, o tyle nie ma
jednoznacznej opinii o modelu zachowan
konsumentéw rynkéw wschodzacych

e Ustugodawcy skorzystajg wiecej, jezeli beda
w stanie stworzy¢ zupetnie nowe produkty,
odrézniajace sie od innych dzieki wartosci
dodanej

e Powstawanie nowych segmentow
niszowych w popycie turystycznym




ZARZADZANIE MARKETINGOWE

Rozwdj innowacyjnosci

Aktywna polityka turystyczna
Decentralizacja

Polityka pomocniczosci Unii Europejskiej

Wspdlne projekty promocyjne (UE, V-4,
transgraniczne)

Pewna liczba analitykdw uwaza, ze
tradycyjne biura podrézy odgrywac beda
istotng role w przysztosci'. Biura podrézy
powinny skupic sie w przysztosci na niszach
oraz na swojej roli eksperta do spraw
podrdézy. Oferta bedzie skoncentrowana na
zapewnieniu wsparcia klientom przed i
podczas trwania podrézy. Jedng z
mozliwosci jest to, ze agenci stang sie
Hlifestyle managerami”, dostarczajac
klientom wysoko marzowanych ustug

przygotowywanych ,,na miare”.

Powstanie szereg europejskich programow
wsparcia typu Calypso (dla senioréw)

Marketing miejsca zyska na znaczeniu

Wzrost znaczenia marketingu na poziomie
regionalnym ilokalnym oraz ograniczenie
roli narodowych organizacji turystycznych
do budowy wizerunku

Regiony oferujgce petny, zrdznicowany
i zrownowazony produkt beda czesciej
wybierane ibeda wymagaé lepszego
zarzadzania

intensyfikacja partnerstwa publiczno-
prywatnego

Dalszy rozwdj integracji pionowej i poziomej
oraz doskonalenia zarzadzania
destynacjami, w tym na poziomie
regionalnym i lokalnym

Budowa marek

Podstawowy trend po stronie popytu turystycznego zawiera sie w formule 3 E — education,
entertainment, excitement. Rozwijac sie bedg nowe formy turystyki jak np. questing, a takze formy
zwiedzania miast w oparciu o tematyczne gry, turystyka muzealna, biograficzna, studyjna, kulinarna,
kultury ludowej, literacka i filmowa, tanatoturystyka iinne.

Uwaza sie, ze przysztg motywacjg wyboru kierunku wyjazdu bedzie formuta:

NIE DOKAD ALE DLACZEGO

'za »Gorgczka ztota w branzy turystycznej 2020” raport Amadeus, Rynek Podrdézy,. Nr.4, luty, 2011
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1.2. Tendencje w transporcie

e Prognozuje sie znaczacy wzrost ruchu miedzyregionalnego (prognoza do 2020 r.). Ruch ten w
Europie bedzie wspierany przez rozwdj transportu kolejowego (KDP — Koleje Duzych Predkosci).
Przewiduje sie zwiekszanie sredniej predkosci pociggdw, ich niezawodnosci, bezpieczenstwa,
punktualnosci i dbatosci o komfort podréznych. Bedzie rést rynek wycieczkowych rejséow
morskich, gtdwnie w akwenie Morza Karaibskiego i akwenach Europy.

¢ Nastgpi rozwdj potgczen promowych. W odniesieniu do Polski oznacza to, ze dopdki nie
powstanie sie¢ autostrad i drég ekspresowych prowadzacych od polskich portéw w gtgb kraju,
dopdty nie bedzie podstaw do przewidywania istotnego wzrostu znaczenia transportu
promowego i utrzyma sie przejmowanie ruchu przez inne porty, zwtaszcza niemieckie.

e Tendencjg po stronie podazy bedzie dalsza konsolidacja i umacnianie sie sojuszy lotniczych
(globalnych). Konsolidacja bedzie przejawiac sie takze w przejmowaniu linii stabych lub majgcych
trudnosci. Na rynku bedzie mozna obserwowac procesy konwergencji pomiedzy tanimi liniami
(Low Cost Carriers — LCCs) a przewoznikami tradycyjnymi.

¢ Nalezy spodziewaé sie poszerzania produktu oferowanego przez linie lotnicze, ktérego czesc
moze by¢ sprzedawana przez biura podrézy.

e W perspektywie 2020 przyjmuje sie srednioroczne tempo wzrostu przewozéw lotniczych na
poziomie 5%.

e Motzliwe jest, ze nastgpi odejscie od tradycyjnych klas kabinowych w wyniku usprawnienia
elektronicznego przekazu preferencji z jednoczesnym wzrostem ich dywersyfikacji.

e  Zintensyfikowanie dziatalnosci przez LCCs spowodowato dotychczas niezwykle dynamiczny
wzrost ruchu na polskich lotniskach, cho¢ w Polsce w dalszym ciggu wskazniki tego ruchu w
stosunku do liczby mieszkancéw pozostajg znacznie nizsze niz w Europie Zachodniej. Wedtug
prognoz ULC, do 2030 roku® Polska zblizy sie do poziomu obecnych wartosci na tamtych rynkach,
a ruch przekroczy liczbe 80 min pasazeréw.

e Dla dtuzszego horyzontu czasowego Instytut Turystyki szacuje wzrost ruchu pasazerskiego w
polskich portach lotniczych do poziomu 30 min w 2015 roku i 41 min w 2020 roku.

¢ W najblizszych latach proces zmniejszania sie rangi lotniska warszawskiego bedzie postepowat,
w 2014 roku udziat Warszawy wyniesie 39%.

¢ Skomunikowanie lotnicze Polski ma charakter wybitnie regionalny. Do krajow najlepiej
skomunikowanych lotniczo z Polskg nalezg Niemcy i Wielka Brytania. Relatywnie stabo wypadajg
kraje Europy Srodkowej i Wschodniej.

2 Prognoza zaktualizowana w 2008 r. méwi o wzroscie do 28,7 min w 2010 r., 33,9 min w 2012 r., 40,4 min w
2015r., 54 min w 2020r., 66,6 min w 2025r. i 81,1 min w 2030 r. Zrédto: www.ulc.gov.pl. Jest to kolejna
korekta w goére prognozy ruchu. Np. dla 2015 r. w 2006 r. prognozowano 30,4 min, w 2007 r. — 36,1 mlin.
Rdéznice te Swiadczg o niezwykle dynamicznym wzroscie polskiego rynku.
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e Rola tanich linii lotniczych w kreowaniu ruchu przyjazdowego do Polski jest bardzo znaczaca,
zwtaszcza w odniesieniu do lotnisk regionalnych ale i niestabilna poprzez zmiany strategii tego
typu przewoznikow.

1.3. Tendencje w hotelarstwie i gastronomii

e Ponad 80 proc. miejsc w $wiatowej bazie noclegowej skupiajg hotele. W Polsce struktura bazy
jest odmienna. Okoto 40 proc. miejsc noclegowych to baza sezonowa i baza petnigca funkcje
bardziej socjalne niz komercyjne (osrodki wczasowe, kolonijne...).

e Cecha hoteli europejskich jest zalezno$¢ statystyczna miedzy stopniem wykorzystania pokoi a
kategorig (im nizsza kategoria, tym wieksze wykorzystanie). W stosunku do wszystkich krajow
UE, Polska ma najnizszy wskaznik miejsc w obiektach typu hotelowego na 10 tys. mieszkancow?,
cho¢ widoczny jest wzrost wartosci tego wskaznika. Cechg hotelarstwa polskiego jest wyrazna
zalezno$¢ miedzy kategorig a stopniem wykorzystania, jest ona jednak odwrotna niz w Europie,
w Polsce im nizsza kategoria, tym gorsze wykorzystanie pokoi.

* W polskim krajobrazie hotelarskim dominujg obiekty 3- i 2-gwiazdkowe, ktére dostarczajg 3/4
oferty noclegowej. Jednak uwaza sie, ze to wtasnie miejsc w srednio-nizszych kategoriach hoteli
brakuje najbardziej, i to w tym kierunku bedzie szedt rozwdj polskiego hotelarstwa. Na razie
wiecej procentowo powstaje obiektow 4- i 5-gwiazdkowych. Najmniej dynamicznie rozwijajg sie
hotele 2- i 1-gwiazdkowe®. Udziat marek z segmentu hoteli ekonomicznych jest w Polsce
dotychczas zbyt skromny, by zmienit sie zasadniczo obraz struktury markowej rynku. Nastgpi
rozwdj hotelarstwa ekonomicznego typu B&B.

e Zmiany w relacjach hotele — biura podrozy. W swiecie relacje te majg istotnie mniejsze znaczenie
niz kilkanascie lub kilkadziesigt lat temu, cho¢ w dalszym ciggu biura podrdzy postrzegane sg
jako partner w systemie kontaktow hotelu z klientem. Obecnie sytuacja polskich biur w zakresie
wspotpracy z polskimi hotelami wydaje sie mniej korzystna.

¢ Rosnie udziat wydatkow na gastronomie w wydatkach ponoszonych przed podrdzg i w trakcie
podrdzy. Wsrdd turystow rosnie zainteresowanie gastronomia i zywnoscig regionalna.

e Wozrost zainteresowania kuchniami regionalnymi staje sie atutem turystycznym.

1.4. Tendencje w nowych technologiach

e W roku 2008, 41% Europejczykdw dokonato rezerwacji wyjazdéw wakacyjnych za
posrednictwem Internetu. Dla poréwnania w roku 2006 byto ich 32%. Biorgc pod uwage
catosciowa liczbe podrézy odbytych przez Europejczykdw, 39% rezerwacji dokonanych zostato w
Internecie, natomiast 24% za posrednictwem tradycyjnych biur podrézy. Fast Future podaje, ze

3 Wedtug danych GUS, w bazie hotelowej i podobnej byto w 2007 r. w Polsce 190,4 tys. miejsc, co daje zaledwie
50,1 miejsc na 10 tys. mieszkancéw. Przyzwoity wskaznik europejski to ok. 100 miejsc w takiej bazie.
4 Raport z rynku hotelarskiego w Polsce, Hotelarz, Warszawa, 2010
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64% o0sdb wraza przypuszczenie, ze do roku 2015 wiekszo$¢ rezerwacji bedzie dokonywac za
posrednictwem Internetu.

Wedtug przeprowadzonego przez Eurobarometr ,,Badania na temat nastawienia Europejczykow
wobec turystyki”, opublikowanego w marcu 2010 roku, gtéwnymi Zzrédtami informacji dla
Europejczykéw (UE-27) w momencie planowania wakacji s rekomendacje znajomych, Internet
a na trzecim wiasne doswiadczenia.

m Ogotem M Pierwsze najwainiejsze zrodfo Drugie zrodto

Rekomendacje znajomych

Internet

Wtasne 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

Nastgpi rozwaj gier fabularnych w przestrzeni miejskiej i sieci. Gra fabularna (inaczej RPG, z ang.
role-playing game) — gra, w ktorej gracze (od jednego do kilku) wcielajg sie w role fikcyjnych
postaci.

Obserwowac sie bedzie tzw. rzeczywistoS¢ rozszerzong (ang. Augmented Reality) bedaca
potgczeniem w jedno swiata realnego i rzeczywistosci wirtualnej. Obraz rzeczywisty poszerzony
zostanie o elementy wygenerowane przy wykorzystaniu technologii informatycznej. Przyktady
wykorzystania tej technologii w turystyce to integracja technologii poprzez tworzenie
internetowych map turystycznych wzbogaconych o réznorodne informacje (zmienne w
zaleznosci od potrzeby - rdzne naktadki) np. obrazowanie: wizualizacja architektury, wirtualne
zwiedzanie muzedw, obiektéw historycznych, miast. Nowe technologie pozwolg na stworzenie
wrazenia faktycznego wejscia do obiektu i znajdowania sie w nim.

Wykorzystanie Internetu w elektronicznych urzadzeniach mobilnych. Coraz wieksza ilos¢ i
réznorodnos¢ mobilnych urzadzen elektronicznych oraz coraz to nowe ich funkcjonalnosci
stworzg niestandardowe mozliwosci dotarcia do potencjalnego turysty z informacjg dostepng
niemalze w kazdym dowolnym miejscu. Do najpopularniejszych obecnie tego typu mediow
nalezg: smartfony, iPody (cho¢ te raczej juz znikajg z rynku), iPady oraz wszelkiego rodzaju
tablety. Dostawcy ustug turystycznych uwazajg, ze rozwigzania mobilne osiggng do 2015 roku
efektywnos¢ sprzedazy ustug dodatkowych bliskg witrynom internetowym. Rozwigzania
mobilne beda sie stopniowo stawac najwazniejszym kanatem sprzedazy ustug i informacji. Z
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raportu opublikowanego przez firme Gartner, specjalizujgcy sie w badaniu i analityce nowych
technologii, wynika, ze w roku 2011 ,przychody z reklamy mobile na catym Swiecie wyniosg 3,3
miliardy USD, podczas gdy dla poréownania w roku 2010 byto to 1,6 miliarda USD. Przychody
generowane dzieki reklamom na telefonach komdrkowych rosng 100% rok do roku, a segment
ten bedzie kolejnym rekordowym, po , Internecie”.

Rezerwacja ustug turystycznych przez wszelkie urzgdzenia mobilne. ,Z badan rynkowych HRS,
wiodacego portalu rezerwacji hotelowych w Europie, wynika, ze blisko jedna na pie¢ oséb
dokonuje rezerwacji hotelu za pomocgy urzgdzenia mobilnego.” Oznacza to, ze rynek ustug
mobilnych rozwija sie w btyskawicznym tempie i przewagg konkurencyjng staje sie szybki dostep
i mozliwo$¢ sprawnego przegladania oraz wyszukiwania oferty ustug turystycznych w
urzadzeniach mobilnych. Nastgpi rozwdj promocji i sprzedazy ustug w urzgdzeniach mobilnych.

Nowa domena internetowa - Internetowa Korporacja ds. Nadawania Nazw i Numerdw (ICANN)
19.06.2011 wydata zezwolenie na tworzenie nowych nazw domen internetowych. Oznacza to,
ze kazda osoba, firma moze zarejestrowa¢ dowolng domene z dowolnym rozszerzeniem po
kropce. Zezwolenie dotyczy poziomu domen funkcjonalnych, nie dotyczy domen najwyzszego
poziomu tzw. TLD, (czyli tych wskazujgcych na kraje - np.".pl".)

Chmura (Cloud) i przetwarzanie w chmurze (Cloud Computing). Chmura to stowo klucz. W tej
nazwie znaczeniowo zwierajg sie ogromne centra danych, oprogramowanie dostepne za
pomocg przegladarki internetowej, a takze urzadzenia korzystajagce z chmury — a zatem
komputery osobiste, urzagdzenia mobilne oraz cate serwery. Nowa ustuga, ktéra pozwali
gromadzi¢ dokumenty, zdjecia, pliki muzyczne zamiast na swych witasnych twardych
dyskach w komputerach, czy swych urzadzeniach przenosnych. W chmurze moga
znajdowac sie cate aplikacje, programy, bazy danych i inne ustugi, z ktérych korzystamy. W
pewnym sensie moze to oznacza¢ ,koniec” instalowania programéw i twardych dyskéw
poniewaz, Cloud computing to inaczej ,model przetwarzania oparty na uzytkowaniu ustug
dostarczonych przez zewnetrzne organizacje”.

Mozliwe zmiany w funkcjonowaniu GDS przerzucajgce koszty rezerwacji bezposrednio z agenta
podrozy na klienta.
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1.5. Swiatowe prognozy ruchu turystycznego

Chociaz w bezwzglednej ilosci turystéw przyjazdy do Europy bedg rosty to jednak jej udziat w rynku

globalnym bedzie malat.

PRZYJAZDY CUDZOZIEMCOW WEDtUG REGIONOW (W MLN)

Rok Sredni Udziat w udziat w
2010 2020 wzrost rynku rynku
bi;(;vsvy prognoza prognoza (% rocznie) @ globalnym  globalnym
1995-2020 1995(%) 2020 (%)

Total 565 1,006 1,561 4,1 100 100
Europa 338 527 717 3,0 59,8 45,9
Ameryka Pin. i Pd. 109 190 282 3,9 19,3 18,1
Afryka 20 47 77 5,5 3,6 5
Wsch. Azja i Pacyfik 81 195 397 6,5 14,4 25,4
Bliski Wschéd 12 36 69 7,1 2,2 4,4
Pd. Azja 4 11 19 6,2 0,7 1,2

Zrédto: UNWTO Tourism Highlights, 2011 Edition

1.6. Otoczenie i kontekst konkurencyjny

Prowadzenie miedzynarodowej polityki turystycznej napotyka wiele barier, wsrdd ktérych mozna

wymienic:

>

>

réznorodne (czesto sprzeczne) interesy poszczegdlnych podmiotéw rynku turystycznego
(krajow, sektorow przemystu turystycznego, grup spotecznych itd.),

zréznicowane traktowanie roli turystyki w gospodarce narodowej (obserwuje sieg, ze jej
znaczenie jest najsilniej akcentowane w krajach o monokulturze gospodarczej, a wiec w
takich, gdzie turystyka odgrywa podstawowg role w tworzeniu PKB); protekcjonizm wobec
sektora (subwencje czy ulgi podatkowe, ktdre pozwalajg na sprzedaz ,taniego produktu”),
ignorowanie prac analitycznych, czego skutkiem jest staba znajomos$¢ proceséw
wystepujacych na rynku turystycznym i w efekcie btedne decyzje,

silng integracje pionowg i pozioma przemystu turystycznego w skali miedzynarodowej,
trend ograniczania finansowania wsparcia dla rozwoju turystyki i marketingu z budzetu
panstwa oraz przerzucania tego zadania na regiony. Nastgpi decentralizacja i
regionalizacja gospodarki turystycznej

zjawiska nieréwnej konkurencji w Unii Europejskiej, takie jak rdinice podatku VAT,
odmienne systemy podatkéw lokalnych czy zréznicowanie warunkow odpowiedzialnosci
cywilnej,

globalizacja poszerza zakres naturalnych konfliktéw wewnatrzbranzowych, chociazby
miedzy touroperatorami a sieciami agencyjnymi, hotelami czy liniami lotniczymi.
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Skuteczno$¢ realizacji polityki turystycznej zalezy od dynamiki partnerstwa publiczno-
prywatnego oraz aktywnosci samorzadow regionalnych i lokalnych. O ile na szczeblu
centralnym umowny podziat zadan miedzy administracje rzagdowa i narodowg organizacje
turystyczng moze byé wystarczajgcy, o tyle na szczeblu regionalnym musi on uwzglednia¢ sektor
wielu partneréw

prywatny i lokalnych. Niezbednym staje sie tworzenie konsorcjéw

produktowych (klastrow).

Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne® sg znakomitym i pozadanym przyktadem
partnerstwa (dialogu), ktére stuzy¢ powinno wsparciu zarzadzania. Liczne formy partnerstwa
regionalnego majgce na celu wspieranie rozwoju turystyki nie sg jednak potgczone w sieci
pionowe i poziome, co odrdznia je od zintegrowanych struktur w Europie Zachodniej. Obserwuje
sie w Polsce konflikty interesdw na linii samorzad terytorialny a ROT i LOT oraz sektor prywatny
Regionalne i Lokalne
Organizacje Turystyczne majg wszelkie atuty petnienia roli DMO (Destination Management

wynikajgce miedzy innymi z nieprecyzyjnego podziatu kompetencji.

Organisation).

Koniecznos¢ partnerstwa wynika z faktu, ze sektor publiczny, jak i prywatny majg specyficzne
zalety i wady, neutralizowane niejako przez drugiego partnera.

TURYSTYCZNE

GLOWNE MOTYWY WSPOLDZIALANIA | ZAANGAZOWANE ZASOBY W PARTNERSTWO

Sektor prywatny

zdobycie nowych rynkéw
umocnienie pozycji rynkowej
rozwéj produktu

zwiekszenie
dziatania

mozliwosci

Sektor publiczny

motywy wspotdziatania

pozyskanie nowych Zrddet
kapitatu
rozwoj zasobow

infrastrukturalnych

podziat ryzyka inicjatyw
utrzymanie lub poprawa
poziomu jakosci ustug

Sektor mieszany
(stowarzyszenia, ngo,
konsorcja)
zmiana postaw

integracja

stworzenie wiezi
wspdlne dziatanie

wiarygodnosci

dziatan marketingowych

taczenie zasobdéw i narzedzi | podniesienie wartosci | lobbing
marketingowych zdekapitalizowanych zasobow
budowa wizerunku i | zwiekszenie skutecznosci | reprezentowanie intereséw

uzyskanie dostepu do nowych
technologii informatycznych

wzmochienie wizerunku

ochrona zasobow

wymiana know how

zwiekszenie/rozszerzenie
skupienie Zzrodet

finansowanie dziatalnosci

zdobycie nowych umiejetnosci

obnizanie kosztow
prowadzenia dziatalnosci

delegowanie  uprawnien i
obowigzkéw

zaangazowane zasoby

kapitat finansowy

zasoby infrastrukturalne i

wiedza

> W dalszej czesci dokumentu uzywane sg skréty nazw tych organizacji: ROT i LOT.
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powierzchniowe
zdolnosc¢ skutecznego dziatania | obiekty i urzadzenia | informacja
turystyczne
orientacja biznesowa uprawnienia administracyjno- umiejetnos¢ do tworzenia
prawne warunkéw do wspdtpracy i
zawierania porozumien
doswiadczenie marketingowe reputacja umiejetnosci tworzenia
naciskow
sprawnos¢ dziatania zdolno$¢ do  pozyskiwania @ umiejetno$¢ reprezentowania
Srodkéw na finansowanie tzw. intereséw
ddbr publicznych
wiedza

Zrédto: Kruczek Z., Zmyslony P., Regiony turystyczne, Proksenia, Krakéw, 2010, s. 149

e W wiekszosci krajéw swiata promocja turystyczna jest prowadzona przez narodowe organizacje
turystyczne. W Polsce takg role odgrywa Polska Organizacja Turystyczna (POT). Jest ona
panstwowg osobg prawng powotang ustawg w celu promocji Polski jako kraju atrakcyjnego
turystycznie na rynkach zagranicznych ikrajowym, zapewniania funkcjonowania i rozwijania
polskiego systemu informacji turystycznej w kraju i na $wiecie, inicjowania, opiniowania i
wspomagania planéw rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej, rozwoju produktu
turystycznego.

e Bezposrednig konkurencje Polski stanowig takie kraje Europy Centralnej, jak Czechy i Wegry.

1.7. Polityka turystyczna Unii Europejskiej

Komisja Europejska w 2010 roku okreslita podejscie UE do rozwoju turystyki definiujgc nowe ramy
dziatan (szczegdty projekty w zatgczniku) majacych podnies¢ konkurencyjnosé¢ i zwiekszy¢ jej
potencjat rozwojowy w oparciu o zasady zrbwnowazonego rozwoju:

. Europa powinna pozosta¢ najpopularniejszym kierunkiem turystycznym na Swiecie (strategia
»Europa 2020”)

e Turystyczny sektor dziatalnosci gospodarczej ma potencjat stymulowania wzrostu
gospodarczego i wzrostu zatrudnienia w UE, a jednoczesnie przyczynia sie do rozwoju i integracji
gospodarczej i spotecznej. Jako sektor obejmujgcy prawie 1,8 min przedsiebiorstw, z ktérych
wiekszoé¢ to MSP, zatrudniajacy okoto 5,2% catkowitej sity roboczej (czyli okoto 9,7 mln miejsc
pracy). Europejska branza turystyczna wytwarza ponad 5% PKB Unii Europejskiej i wskaznik ten
stale rosnie®. Turystyka stanowi wiec trzeci pod wzgledem znaczenia obszar dziatalnoici
spoteczno-gospodarczej w UE, ustepujgc miejsca sektorowi handlu i dystrybucji oraz

®Badanie na temat konkurencyjnosci  unijnego  sektora  turystycznego z 2009 r. (zob.
http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/document.cfm?action=display&doc id=5257&userservice id=1&

request.id=0 ).
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budownictwu. Jedli wzigé pod uwage réwniez powigzane z turystyka sektory’, to ich catkowity
udziat w produkcie krajowym brutto jest o wiele wyzszy: wedtug szacunkdow tacznie wytwarzajg
one ponad 10% PKB Unii Europejskiej oraz obejmujg okoto 12% wszystkich miejsc pracy. Z
perspektywy ostatniego dziesieciolecia wzrost zatrudnienia w sektorze turystyki byt niemal
zawsze wyzszy od tego w pozostatych sektorach gospodarki.

e Unia Europejska umacnia sie na pozycji najpopularniejszego kierunku turystycznego na swiecie:
w 2008 r. odwiedzito jg 370 min turystéw z catego $wiata, co odpowiada 40% wszystkich
przyjazdéw w skali globalnej?. Przyjazdy te przyniosty ok. 266 mld euro wptywdw, z czego 75 mld
euro wygenerowanych zostato dzieki przyjazdom turystéw spoza Unii’. Z kolei podréze
obywateli UE przyniosty okoto 1,4 mld, z czego 90% to wyjazdy w granicach Unii. Zgodnie z
szacunkami Swiatowej Organizacji Turystyki (United Nations World Tourism Organisation —
UNWTO) liczba przyjezdzajacych do Europy turystéw spoza UE bedzie w najblizszych latach
znaczgco rosta.

e Wraz z wejsciem w zycie traktatu lizbonskiego rola turystyki zostata doceniona, a UE uzyskata
uprawnienia, ktére umozliwiajg jej wspieranie, koordynowanie oraz uzupetnianie dziatan
podejmowanych przez panistwa cztonkowskie. Stanowi to ogromny postep, wnosi niezbednag
przejrzystosé i utatwia wprowadzenie spdjnych ram dziatania.

Zgodnie z art. 195 TFUE Unia Europejska moze zatem:

e wspiera¢ konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw dziatajgcych w tym sektorze oraz tworzy¢ warunki
sprzyjajace ich rozwojowi,

e wspiera¢ wspotprace miedzy panstwami cztonkowskimi, w szczegdlnosci przez wymiane
dobrych praktyk,

e opracowacl zintegrowane podejscie do turystyki i zapewnié uwzglednianie tego sektora w
pozostatych obszarach polityki unijnej.

Wyzwania i nowe mozliwosci

e Europejski sektor turystyczny zmaga¢ sie musi z duzymi wyzwaniami, ktére jednoczesnie
otwierajg jednak przed nim nowe szanse. Z jednej strony branza ta musi przystosowac sie do
zmian spotecznych, ktére rzutujg na popyt turystyczny, z drugiej natomiast boryka sie z
ograniczeniami wynikajagcymi z obecnej struktury tego sektora, jego szczegdlnym charakterem
oraz kontekstem spoteczno-gospodarczym.

e Jedng z najwyrazniejszych zmian jest to, iz do 2020 r. grupa oséb w wieku powyzej 65 lat
stanowi¢ bedzie 20% spoteczenstwa. Ta grupa spoteczna, sktadajaca sie z oséb dysponujacych
zaréwno sitg nabywczg, jak i wolnym czasem, niesie ze sobg ogromny potencjat pod wzgledem

” Przede wszystkim sektory: dystrybucji, budownictwa, transportu — ogétem (transport lotniczy, kolejowy,
morski, autobusowy itd.), a takze sektor kultury (w tym sektor dziatalnosci kulturalnej i twdrczej).
® Barometr Swiatowej Organizacji Turystyki, tom 8, styczer 2010 r.
° Eurostat, Statistics in Focus, 23/2009 (Statystyki bilansu pfatniczego).
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gospodarczym, lecz wymaga rdwniez pewnego dopasowania ze strony sektora, ze wzgledu na jej
specyfike. Podobnie jest w przypadku rosngcej liczby turystéw o ograniczonej mobilnosci (wg
niedawnych szacunkdéw grupa ta liczy 127 min osdb), ktérych szczegdlne potrzeby takze nalezy
uwzgledni¢ w ofercie ustug turystycznych.

e Pojawiajg sie tez wyzwania szczegdlne, wynikajgce z charakteru europejskiego sektora
turystycznego. Wyzwania te zwigzane sg z jednej strony z modelami konsumpcji, w szczegdlnosci
z rozmieszczeniem sezonowym i przeptywami turystéw, a z drugiej strony, z modelami produkcji,
czyli z faricuchem wartosci i kierunkami turystycznymi. Obecnie ogromna czes$¢ popytu na ustugi
turystyczne przypada na lipiec i sierpied. Owa sezonowo$¢ oddziatuje nie tylko na przeptyw
dochodow, ale i powoduje nieoptymalne wykorzystanie istniejgcej infrastruktury i sity roboczej.

Cele nowych ram dziatania

e Zgodnie z traktatem lizbonskim gtéwnym zadaniem europejskiej polityki turystycznej jest
stymulowanie konkurencyjnosci tego sektora, przy zatozeniu, ze w perspektywie
dtugoterminowe] konkurencyjnos¢ ta opieraé sie bedzie w duzej mierze na réwnowadze i
trwatosci strategii jego rozwoju. Cel ten jest wyraznie zwigzany z nowg strategig gospodarcza
Unii — ,Europa 2020”, a szczegdlnie z jednym z jej projektow przewodnich: ,Polityka
przemystowa w erze globalizacji”. Co wiecej, turystyka moze rdéwniez przyczyni¢ sie do
powodzenia innych projektdw przewodnich, takich jak ,Unia innowacji”, , Europejska agenda
cyfrowa”10 oraz ,,Program na rzecz nowych umiejetnosci i zatrudnienia”.

e  Podpisana w 2010 roku Deklaracja Madrycka zawiera szereg zalecen co do wdrazania
skonsolidowanej europejskiej polityki turystycznej. Podkresla konieczno$¢ podniesienia
konkurencyjnosci tego sektora w oparciu o zasady zréwnowazonego rozwoju, a takze
potwierdza, iz dziatania UE na rzecz turystyki niosg ze sobg wartos¢ dodang i poprzez
zintegrowane podejscie do turystyki, stanowig uzupetnienie dziatan podejmowanych przez
panstwa cztonkowskie.

Dziatania na rzecz turystyki skupic sie powinny wokoét czterech filarow:

1. stymulowanie konkurencyjnosci sektora turystycznego w Europie;
2. wspieranie rozwoju zréwnowazone] i odpowiedzialnej turystyki wysokiej jakosci;
3. konsolidacja wizerunku Europy jako zbioru kierunkéw turystycznych wysokiej jakosci i

opartych na zasadach zréwnowazonego rozwoju;

4. petne wykorzystanie potencjatu réznych obszardéw polityki i instrumentéw finansowych UE na
rzecz rozwoju turystyki.

10 Komunikat Komisji ,,Europejska agenda cyfrowa” COM(2010) 245
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2. Analiza konkurencji turystycznej Polski **

Wedtug indeksu konkurencyjnosci turystyki World Economic Forum (TTCl) z 2011 roku Polska zajmuje
49 miejsce wsréd 139 krajow sSwiata. Z krajow konkurencyjnych wyzej plasujg sie: Estonia na 25
pozycji, Czechy na 31 pozycji oraz Wegry na 38. Pozostate kraje Litwa, totwa, Estonia, Stowacja sg
wedtug tego wskaznika mniej konkurencyjne od Polski. Jednak Polska jako jedyny z krajow
konkurencyjnych miata wyzszg pozycje w rankingu niz w 2009 r. Najlepiej ze wszystkich krajéw Polska

plasuje sie pod wzgledem czynnika ,Zasoby ludzkie, naturalne i kulturowe”. Gorzej niz konkurencja

wypada Polska pod wzgledem czynnikdw ,Ramy regulacyjne dla turystyki” oraz ,Otoczenie

biznesowe i infrastruktura”.

KLASYFIKACJA POLSKI | KRAJOW KONKURENCYJNYCH WG TTCI

Polska Czechy Wegry Stowacja Litwa totwa | Estonia
2011 Index (pozycja wsrdd 139 krajéw) 49 31 38 54 55 51 25
2009 Index 58 26 38 46 49 48 27
Ramy regulacyjne dla turystyki 49 26 24 39 33 38 17
Otoczenie biznesowe i infrastruktura 65 37 45 57 46 39 19
Zasoby ludzkie, naturalne i kulturowe 30 31 48 52 85 83 50
:(Z:Tqa wsréd konkurencji wedtug 4 ) 3 6 7 5 1

Zrédto: Travel and Tourism Competitiveness Index 2011, World Economic Forum. Za Strategia komunikacji marketingowej
na rynkach szwedzkim i holenderskim , Quality Watch, na zlecenie POT, Warszawa 2011

¢ Konkurencja miedzy Polskg a Czechami i Wegrami jest duza ze wzgledu na podobiefstwo
produktéow i priorytetdw (miasta, MICE, natura). Na korzys¢ Polski przemawia jednak o wiele
wieksza réznorodnos¢ i dlatego oferta turystyczna jest bardziej elastyczna niz w mniejszych
krajach sgsiedzkich.

e  Biorgc pod uwage same hotele i podobne obiekty, Polska jest mniej konkurencyjna niz Czechy i
Wegry, cho¢ wzrost liczby miejsc jest wiekszy niz w tych krajach. Jednak nalezy pamietaé, ze w
Polsce (i np. Czechach) wazng role odgrywaja ,inne obiekty”, niemajace statusu hoteli. Stad
liczba dostepnych miejsc jest w praktyce wieksza, réwniez w krajach konkurencyjnych.

e Elementem polskiej turystyki przyjazdowej jest przemyst spotkan (turystyka konferencyjna i
kongresowa - MICE). Na chwile obecng Czechy, Polska i Wegry zajmujg podobne pozycje w
pierwszej trzydziestce z 85 krajéw Swiata. Polska na miejscu 29 jest nieco mniej popularna pod
tym wzgledem od Wegier (25 miejsce) i Czech (28 miejsce). Biorgc pod uwage miasta, wysokie
pozycje w pierwszej dwudziestce, z prawie 300 miast na Swiecie, zajmujg Budapeszt — 13 oraz
Praga — 15 (pozycje obu miast stabilne od 2007 r.), a Warszawa — 50, Krakéw — 53 (Poznan
plasuje sie w pierwszej, a Gdarisk w trzeciej setce)'. Faktem jest, ze turystyka MICE na

T w znacznej mierze wykorzystano materialy opracowane w: Strategia komunikacji marketingowej na
rynkach szwedzkim i holenderskim , Quality Watch, na zlecenie POT, Warszawa 2011 oraz Strategia komunikacji
na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, Ageron, na zlecenie POT, czerwiec 2010
2icea country and city ranking, 2009.
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Wegrzech i w Czechach jest wtasciwie reprezentowana wytacznie przez stolice, podczas gdy w

przypadku Polski jest roztozona na kilka miast.

POGLADOWA ANALIZA POROWNAWCZA KRAJOW EUROPY SRODKOWO — WSCHODNIEJ ( ZA ROK 2009)

Kryterium/Kraj Polska Rep. Czeska Stowacja Wegry baljtr:f:f(ie
Przyjazdy z Niemiec spadek spadek spadek spadek wzrost
Przyjazdy z WIk. Brytanii wzrost spadek wzrost wzrost wzrost
Przyjazdy z Francji wzrost spadek wzrost spadek wzrost
Dostepnoé¢ hoteli *% * 4k *% *okok ok * ok
Wizerunek * ko Kok ok ok * % ook ok * %
Dziatania promocyjne umiarkowane | intensywne stabe intensywne stabe

Zrédto: Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, Ageron, na zlecenie POT, czerwiec 2010

e Poréwnanie struktury obiektow hotelowych w Polsce i w wybranych krajach $wiadczy na

niekorzys¢ turystyki przyjazdowej do Polski — obiekty hotelowe stanowig jedynie 36,4%

obiektéw noclegowych w Polsce, znacznie mniej niz np. w Czechach, na Wegrzech czy na
totwie. Polska charakteryzuje sie zarazem najnizszym wskaznikiem liczby miejsc noclegowych
sposrod panstw w regionie, w 2007 roku wskaznik ten wyniést 49,8 miejsc noclegowych na 10

tys. mieszkaricdw, podczas gdy w Czechach osiagnat on poziom 241,1, a w Estonii 216,1%.

KONKURENCYJNOSC POLSKI POD KATEM TURYSTYCZNEJ BAZY NOCLEGOWE)

Kraj

Polska

Republika Czeska
Stowacja

Wegry

Litwa

totwa

Estonia

Liczba miejsc noclegowych w obiektach hotelowych w 2007 r.

Ogoétem (w tys.)

190
248
67
154
22
21
29

na 10 tys. mieszk.

49,8
241,1
124,2
153,0
65,0
92,1
216,1

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009, za Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim,

niemieckim i francuskim, Ageron, na zlecenie POT, czerwiec 2010

3 Obliczenia wtasne na podstawie: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
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OCENA KONKURENCYJNOSCI UStUG BAZY NOCLEGOWEJ SWIADCZONYCH NA TERENIE POLSKI
W RELACJI DO WYBRANYCH RYNKOW

Rodzaj zakwaterowania Niemcy Czechy Stowacja Austria
ZZE\ZA\//:EZSJ\:\(I)aanI?eIacane - -t ++ +
Hotel 3* + - - - +++
Hotel 4* - - - - - +
Apartamenty, studia --- --- ++4+4 ---
Pensjonaty +++ --- ++ +

Zrédto: Skalska T., Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktéw turystycznych na wybranych rynkach emisyjnych w relacji
do ofert gtownych konkurentéw, na zlecenie POT, Warszawa, 2011

(+) — niewielka réznica cen (-5%+5%)

(++)- Ceny umiarkowanie konkurencyjne (réznica cen 5 — 20%)
(+++) - Ceny zdecydowanie konkurencyjne (réznica cen 21 — 30%)
(-) - Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne (réznica cen 5 — 20%)

(- -) - Ceny zdecydowanie niekonkurencyjne (réznica cen 21 — 30%)
(- - -) - Ceny bardzo niekonkurencyjne (réznica cen ponad 30%)

2.1. Czechy

e W 2010 roku Czechy przyjety w obiektach zakwaterowania zbiorowego 6,34 min turystow. Liczba
noclegéw udzielonych turystom zagranicznym, w 2010 roku wyniosta 18,36 min noclegdw, o
3,5% wiecej niz w 2009 r. W 2009 r. 63% obcokrajowcéw odwiedzajgcych Czechy zatrzymywato
sie w Pradze. W 2009 roku turystyka przyjazdowa stanowita 3,2% GDP, a przychody z turystyki
przyjazdowej wyniosty 6,5 mld USD.

e 78% cudzoziemcéw przyjechato do Czech w 2009 r. indywidualnie, tylko 9% z agencj3

turystyczng, a 11% w ramach wyjazdéw stuzbowych. Celem podrézy 61% przyjezdnych byta

rozrywka i turystyka, 18% odwiedzato znajomych/rodzine, a 16% zatatwiato sprawy stuzbowe.

Srednie wydatki zagranicznych turystéw na dziers na osobe w Czechach w 2009 r. wynosity 80,8

USD. Gtownymi rynkami dla Czech byty przede wszystkim Niemcy, ale tez Rosja oraz UK.

LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH W ZORGANIZOWANYM ZAKWATEROWANIU W CZECHACH
2008-2010 (TOP 10 ) W TYS.
. Zmiana Zmiana
Kraj 2008 2009 2010 2009/8 2010/9
Ogodtem 6 649 410 6 032370 6 336 324 -9% 5%
Niemcy 1475 858 1393112 1350336 -6% -3%
Rosja 418 184 326 895 413 765 -22% 27%
UK 484 279 371 346 367 870 -23% -1%
Polska 376 592 341 136 350958 -9% 3%
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Wrtochy 374 632 357 492 332989 -5% -7%
USA 305 057 274 311 310791 -10% 13%
Stowacja 299 278 287 810 308 471 -4% 7%
Francja 235654 223901 251463 -5% 12%
Hiszpania 247 240 194 406 196 324 -21% 1%
Holandia 236 193 203 764 194 306 -14% -5%

Zrédto: Czeski Urzqd Statystyczny. Za: Strategia komunikacji marketingowej na rynkach szwedzkim i holenderskim, Quality
Watch, na zlecenie POT, Warszawa 2011

e Gtéwng ideg koncepcji promocyjnej jest ,Destynacja Republika Czeska — numer jeden w sercu
Europy”, a wakacje majg przywodzi¢ spokdj, wypoczynek, wygode i przyjemnosc.

e Gtéwny komunikat: magia i zaskakujgca historia kraju oraz piekne krajobrazy i nowoczesna
atmosfera, bliskos¢. Slogan na 2011 r. to ,,Stunningly Different” (,,Ol$Sniewajgco Inne”).

Promowane produkty to:
1) Dziedzictwo kulturowo-historyczne:
e klasyczne (UNESCO, gtdwne atrakcje),
* zinnej perspektywy (Sumna mesta).
2) Doswiadczenia (w ramach kampanii ,,Czech Specials”):
¢ nowoczesne kierunki (zycie nocne, moda),
e gastronomia (kuchnia czeska, piwo), nietradycyjne doswiadczenia (wesela).
3) Aktywny wypoczynek:
e letniizimowy (tylko blisko potozone rynki).
e Spa (w Niemczech, Rosji, na Bliskim Wschodzie):
e tradycyjne Spa, Wellness, turystyka medyczna,
e golf pod hastem ,,Czech Republic — Golf Republic”
4) Przemyst spotkan

2.2. Wegry

e Liczba turystéow zagranicznych (w tym jednodniowych), ktorzy odwiedzili Wegry w 2009 r.,
wyniosta 3,4 min osdb, o 5% wiecej niz w 2008. Udzielono 9,4 noclegéw, prawie tyle samo, ile w
2009 r. Srednio turysci zagraniczni spedzali na Wegrzech 2,8 nocy. Obcokrajowcy odwiedzali
przede wszystkim Budapeszt™. Wiekszoé¢ turystow przyjezdzajacych na Wegry samodzielnie
organizowata zakwaterowanie (ponad 70%). Powody wizyty byly bardzo zréznicowane wsréd
turystow zagranicznych zatrzymujgcych sie na 1—3 nocy (stanowigcych wiekszos¢) m.in. city
break 14%, wakacje 11%, odwiedziny u znajomych 24%, MICE 19%. Udziat turystyki w PKB w
2009 wynidst 5,3%".

¢ Kluczowymi rynkami w przyjazdach na dwa dni lub dtuzsze, w 2009 roku byty: Niemcy, Austria i
Rumunia; Narodowa Strategia Marketingowa Rozwoju Turystyki na lata 2010-2012 zaktada, ze

" HCSO za: Tourism in Hungary 2009.
B Raport OECD Tourism Trends &Policies 2010
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kluczowymi rynkami zagranicznymi do ktérych powinna by¢ adresowana promocja turystyki sa:
Niemcy, Austria, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, Wtochy, kraje skandynawskie.

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

LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH W ZAKWATEROWANIU ZBIOROWYM NA WEGRZECH
2008-2009 (TOP 10) W TYS.
Kraj 2009 Zmiana 2009/8
Niemcy 520 280 -7,90%
Austria 259 108 5,30%
Rumunia 204 436 -16,70%
UK 193 680 -24,50%
Wiochy 173 161 0,1%
Polska 151 674 -2,60%
USA 140 335 -24%
Francja 138 554 0,8%
Czechy 135715 22,2%
Hiszpania 113 681 -20,20%

Zrédto: Wegierskie Centralne Biuro Statystyczne za: Tourism in Hungary 2009. Za Strategia komunikacji marketingowej na
rynkach szwedzkim i holenderskim , Quality Watch, na zlecenie POT, Warszawa 2011

Promowane produkty:
. Priorytetowymi produktami turystycznymi Wegier na zagranicznych rynkach emisyjnych sa:
1. Turystyka kulturowa
e Budapeszt i okolice (wyjazdy typu city break)
2. Przemyst spotkan
3. Aktywny wypoczynek
e Jezioro Balaton
4. Turystyka zdrowotna

2.3. Stowacja

e W 2009 roku liczba turystéw przyjezdzajgcych spadta o 1/4'°. W 2009 roku Stowacja przyjeta w
obiektach zakwaterowania zbiorowego 1,3 min turystdw z zagranicy (gtéwnie Czechow), ktdrzy
spedzili tam $rednio 2,9 nocy. W 2009 roku turystyka przyjazdowa stanowita 2,8% GDP".

e Gtéwnymi rynkami emisyjnymi dla Stowacji sg kraje sgsiedzkie: Czechy, Polska oraz Niemcy.
Spadek przyjazddw turystéw zagranicznych dotyczyt wszystkich krajow, a w najwiekszym stopniu
Polski.

te Marketingowa Strategia Stowacji na lata 2010—2013, SACR.
v Raport OECD Tourism Trends &Policies 2010
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LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH W ZORGANIZOWANYM ZAKWATEROWANIU NA StOWACJI
2008—2009 (TOP 10) W TYS.
Kraj 2008 2009 Zmiana 2009/8
Ogoétem 1766 529 1298 075 -27%
Czechy 537 180 425 414 -21%
Polska 308 437 164 712 -47%
Niemcy 164 694 133 989 -19%
Wegry 90123 56 111 -38%
Witochy 54722 50982 -7%
Austria 62 052 50 065 -19%
UK 66 628 42 315 -36%
Francja 43 958 34 045 -23%
Rosja 25982 23 382 -10%
USA 28 739 20815 -28%

Zrédto: Stowacki Urzqd Statystyczny. Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, Ageron, na

zlecenie POT, czerwiec 2010

Strategia komunikacyjna

e wizja Stowacji to ,pozadana i unikalna destynacja wakacyjna dobrej jakosci“. Operacyjnymi

celami sg3: zwiekszenie liczby przyjazdéw, wydtuzenie pobytu, zwiekszenie jakosci ustug oraz
zwiekszenie spontanicznej rozpoznawalnosci marki ,Stowacja“.

Kluczowe rynki to: Niemcy, Wielka Brytania, Hiszpania, Wtochy, Polska i Czechy. Holandia i
Szwecja to jedne z rynkéw priorytetowych.

Obecnie Stowacje promuje hasto: ,Stowacja — maty wielki kraj“. Oficjalnym spotem
reklamowym Stowacji jest film pt. ,Stowacja — Kraina Czaréw” (ang. ,,Slovakia — the Fairyland”),

Promowane produkty:

1. turystyka miejska i kulturowa — architektura, kultura, historia, folklor, rekodzieto i
gastronomia, ktére wyrdzniajg Stowacje od sgsiadow. Szczegdlnie wazine sg wydarzenia
kulturalne, festiwale, targi, prezentacje dziedzictwa kulturowego i historycznego na
Swiatowym poziomie,

2. Aktywny wypoczynek

e Spaiturystyka zdrowotna — Zrodta termalne, liczne osrodki uzdrowiskowe,

e turystyka zimowa i sporty zimowe — oferta skierowana gtéwnie do bliskich krajow,

e turystyka letnia i sporty wodne — zrodta termalne, aquaparki, jeziora ....

e turystyka na obszarach wiejskich — zakwaterowanie i odkrywanie terenéw wiejskich,
praca w gospodarstwie, zbiory, poznanie lokalnych tradyc;ji i folkloru.

2.4. Litwa

W 2010 roku Litwe odwiedzito 840,4 tys. turystdw zagranicznych, o 11,7% wiecej niz w 2009
roku (co byto znaczng poprawg po 17-procentowym spadku miedzy 2008/9) i udzielono im
prawie 2 min noclegéw (13% wiecej niz w 2010). Srednia liczba noclegéw wyniosta w 2010 r. —
2,38, aw 2009 — 2,34.
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. Brak jest silnego lidera, ktéry dominuje turystyke przyjazdowg na Litwe. Jednak najwiekszymi
rynkami emisyjnymi sg kraje oscienne, generujgce kilkanascie procent przyjazdow kazdy: Polska,

Rosja, Biatorus, Litwa oraz Niemcy.

LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH W ZAKWATEROWANIU ZBIOROWYM NA LITWIE
2008—2010 (TOP 5) W TYS.
. Zmiana Zmiana
Kraj 2008 2009 2010 2009/8 2010/9
Razem 910 754,2 840,4 -17,1% 11,4%
Polska 156,3 125,7 135,9 -19,6% 8,1%
Rosja 92,2 78,69 105,9 -14,7% 34,6%
Niemcy 130,3 110,2 105,8 -15,4% -4,0%
Biatorus 45,7 52,19 71,44 14,2% 36,9%
totwa 84,7 62,82 66,52 -25,8% 5,9%

Zrédto: Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki. Za Strategia komunikacji marketingowej na rynkach szwedzkim i

holenderskim , Quality Watch, na zlecenie POT, Warszawa 2011

Strategia komunikacyjna

e priorytetowe rynki emisyjne to: Niemcy, Polska, Rosja, Wielka Brytania, kraje skandynawskie, a

takze Biatorus i totwa.

Produkty turystyczne:

1. Turystyka miejska i kulturowa - Wilno (Stare Miasto wpisane na liste Swiatowego Dziedzictwa

UNESCO), takze Kowno, Ktajpeda, Troki

2. Turystyka uzdrowiskowa — Potgga, Nerynga, Druskienniki i Birsztany
3. Turystyka aktywna i wypoczynkowa — liczne rezerwaty, szlaki turystyczna (np. Szlak

2.5.

Bursztynowy, Nadmorski Szlak Rowerowy)

totwa

W 2010 roku totwe odwiedzito 5 mIn zagranicznych podréinych®® (o 6% wiecej niz w 2009),
ktérzy $rednio spedzili 1,3 nocy, wydali 339 min LVL ogétem (ok. 1,9 mld PLN)®, a 56 LVL
dziennie na osobe. 73% cudzoziemcow spedzito na totwie mniej niz 24 godziny. Wiekszo$¢ gosci
zagranicznych przyjezdzata z krajow sgsiednich: Litwa 34%, Estonia 19%. Po 7% przyjezdnych
pochodzito ze Szwecji i Rosji, a 4% z Polski i 4% z Niemiec. Celem wizyty 40% zagranicznych
podréznych, ktdrzy spedzili na totwie przynajmniej jedng noc, byt wypoczynek, 30% interesy,
20% wizyta u rodziny lub znajomych.

PRZYJAZDY TURYSTOW ZAGRANICZNYCH NA tOTWE W LATACH 2008—2010 (W MLN)
Zmiana | Zmiana
2 2 201
008 009 010 2009/8 | 2010/9
Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej 1,6 1,1 1,3 -28% 17%
Noclegi udzielone turystom zagranicznym 2,1 1,7 1,9 -20% 13%

Za: Strategia komunikacji marketingowej na rynkach szwedzkim i holenderskim , Quality Watch, na zlecenie POT, Warszawa 2011

'8 http://www.csb.gov.lv/en/statistikas-temas/tourism-key-indicators-30715.html

¥ Wartoéci w PLN za www.oanda.com z dnia 12.05.2011.
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Strategia komunikacyjna

J najwazniejszymi rynkami sg: Litwa, Estonia, Niemcy, Rosja, Szwecja i Finlandia.
J slogan ,Latvia — Best enjoyed slowly” (Lotwa — najlepiej cieszy¢ sie nig powoli).

Strategicznymi produktami sa:
1. Turystyka miejska i kulturowa —

* Ryga - Stare Miasto wpisane na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO

e patace, zamki, koscioty
2. Turystyka aktywna i wypoczynkowa

e Wybrzeze Battyku — turystyka wypoczynkowa i aktywna (trasy rowerowe wzdtuz

wybrzeza, sporty wodne)

e tereny atrakcyjne przyrodniczo (lasy, jeziora, rzeki), agroturystyka

2.6. Estonia

e W 2010 Estonia odnotowata rekordowgq liczbe turystow w obiektach zakwaterowania 1,56

miliona (wzrost o 13% od 2009), a ich liczba od kilku lat rosnie (pod tym wzgledem wyrdznia sie

sposrod krajéw battyckich). Turysci zagraniczni skorzystali w 2010 z 3,2 mIn noclegéw (+ 9% vs

2009), a ich wydatki na miejscu w Estonii wyniosty 815 min EUR.

¢ Najwazniejszymi krajami pod wzgledem turystyki przyjazdowej do Estonii sg przede wszystkim

Finlandia (rocznie okoto 40% przyjazdéw), a w dalszej kolejnosci: Rosja, Szwecja i Niemcy. W

2010 r. do Estonii przyjechato ponad 81 tys. Szweddw (o 5% wiecej niz rok wczesniej).

(TOP 5) W TYS.
Kraj 2008 2009
Finlandia 728 181 750984
Rosja 82280 93 947
Szwecja 86 308 77 470
Niemcy 91915 75966
totwa 79 527 68 320

2010

832 874
141 964
81196
84 454
72 684

Zmiana
2009/8
3%
14%
-10%
-17%
-14%

LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH W ZAKWATEROWANIU ZBIOROWYM W ESTONII

Zmiana
2010/9
11%
51%
5%
11%
6%

Zrédto: Enterprise Estonia. Za: Strategia komunikacji marketingowej na rynkach szwedzkim i holenderskim , Quality Watch,

na zlecenie POT, Warszawa 2011

Strategia promocyjna

e Priorytetowymi rynkami sg: Finlandia, Rosja, Niemcy, Szwecja

e Slogan ,Zaskakujgca Estonia”.

Najwazniejsze produkty:
1. Turystyka miejska i kulturowa

e Tallin — Stare Miasto wpisane na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO,

e architektura Ancient Manor
2. Turystyka aktywna i wypoczynkowa

¢ podtnocne wybrzeze, Park Narodowy Lahemaa, rezerwaty Tuhala,

e plaze,
e turystyka zdrowotna,
e Parnu
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e jeziora, parki narodowe
* sporty zimowe

3. Podstawowe wskazniki turystyki przyjazdowej

3.1. Ruch przyjazdowy do Polski*®

e 0Od 2008 roku brak kontroli i zaprzestanie rejestrowania przez stuzby graniczne ruchu na granicy
wewnetrznej strefy Schengen utrudniajg zbieranie danych statystycznych o liczbie przyjazdéw.
Kilka regionéw rozpoczyna wtasne badania ale majg one gtéwnie charakter jakosciowy. POT
zamierza udostepni¢ narzedzie oparte o SPSS pozwalajgce na agregacje badan regionalnych i
ujednolicenie metodologii. Wazng role winny nadal odgrywaé badania prowadzone przez
Instytut Turystyki, chociaz ze wzgledu na status IT sg zagrozone.

e W 2010 nastgpita poprawa w przyjazdach. Jest to zgodne z globalnymi wynikami turystyki
miedzynarodowej podawanymi przez Swiatowg Organizacje Turystyki (UNWTO). W 2010 roku
granice Polski przekroczyto, jak szacuje Instytut Turystyki, okoto 58,3 min cudzoziemcéw
(o 8,4% wiecej niz w 2009 r.).

Przytoczone ponizej dane dotyczg wszystkich przyjazdéw cudzoziemcédw do Polski. Obejmuja
zaréwno gosci jednodniowych, jak i turystéw (czyli tych, ktérzy spedzili w Polsce co najmniej jedng
noc, lecz nie pozostawali dtuzej niz rok).

PRZYJAZDY DO POLSKI W LATACH 2007-2010 (W TYS.)
Liczba przyjazdéw Zmiany
rok 2007 rok 2008 | rok 2009 | rok 2010 |2009/2008|2010/2009
Ogotem swiat 66 208 59 935 53 840 58 340 -10% 8,4%
Unia Europejska 53910 51910 45 345 47 385 -13% 4,5%
15 UE 40 823 37 205 28 545 28 540 -23% 0%
Niemcy 38 103 34 630 26 070 25 860 -25% -1%
Wielka Brytania 548 555 500 540 -10% 8%
Holandia 363 355 335 370 -6% 10%
Austria 318 320 325 345 2% 6%
Wtochy 327 275 255 285 -7% 12%
Francja 258 240 240 260 0% 8%
Szwecja 222 210 190 195 -10% 3%
Dania 150 130 120 125 -8% 4%
Belgia 115 110 110 125 0% 14%
Hiszpania 119 110 130 145 18% 12%
Irlandia 119 90 80 80 -11% 0%
Finlandia 82 80 75 20 -6% 20%

2w znacznej mierze dane za: W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w

2010 roku, Instytut Turystyki, Warszawa, 2011
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PRZYJAZDY DO POLSKI W LATACH 2007-2010 (W TYS.)

Liczba przyjazdéw Zmiany

Portugalia 71 70 70 75 0% 7%
Grecja 25 30 45 35 50% -22%
Luksemburg 5 0 0 10 - -
Nowe kraje EU 13 086 14 705 16 800 18 845 14% 12,2%
Czeska Republika 7 292 7 820 8180 9240 5% 13%
Stowacja 3210 3740 5040 6010 35% 19%
Litwa 1392 1930 2640 2690 37% 2%
totwa 485 540 390 350 -28% -10%
Wegry 273 255 225 220 -12% -2%
Estonia 236 185 130 115 -30% -12%
Rumunia 99 120 90 120 -25% 33%
Butgaria 73 95 85 80 -11% -6%
Stowenia 25 20 20 20 0% 0%
Cypr 1 0 0 0 - -
Malta 1 0 0 0 - -
Sasiedzi spoza Schengen 10932 6 740 7 390 9 650 10% 30,6%
Ukraina 5444 3320 3820 5030 15% 32%
Biatorus 3861 2130 2 360 3090 11% 31%
Rosja 1626 1290 1210 1530 -6% 26%
Wazne zamorskie 567 500 405 490 -19% 21,0%
USA 331 270 230 265 -15% 15%
Kanada 78 80 68 75 -15% 10%
Republika Korei 64 63 35 35 -44% 0%
Japonia 48 42 35 60 -17% 71%
Australia 47 45 37 55 -18% 49%
Reszta swiata 799 785 700 815 -11% 16,4%
Norwegia 142 145 120 120 -17% 0%
Szwajcaria 59 65 60 60 -8% 0%
Izrael 78 65 75 70 15% -7%
Turcja 51 55 55 70 0% 27%
Pozostate 469 455 390 495 -14% 27%

Zrédto: W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku, Instytut

Turystyki, Warszawa, 2011

Przyjazdy turystow do Polski

e Wedtug oszacowan Instytutu Turystyki, w 2010 roku byto okoto 12,5 mIn przyjazdéw turystéw,
czyli 0 4,9% wiecej niz w 2009 r. Trend wzrostowy narastat z kwartatu na kwartat: w pierwszym
kwartale 2010 roku wzrost liczby przyjazdéw turystdw wynidst 3,4%, w drugim kwartale 4,4%, w
trzecim — 5,3%, a zas w czwartym — 6,0%.

e Liczba turystéw z Unii Europejskiej w skali catego roku wzrosta nieznacznie o blisko 2%.
Turystéw z Ukrainy i Rosji byto wyraznie wiecej niz w 2009 roku, zwtaszcza z Rosji i Biatorusi. Po
dwaoch latach powaznych spadkéw odnotowaé wypada powazny, kilkunastoprocentowy wzrost

liczby przyjazdow z krajow pozaeuropejskich. Udziat wizyt jednodniowych z krajéw nie
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sgsiadujacych z Polskg jest stosunkowo niewielki, totez mozemy stwierdzi¢ te same tendencje,

ktdre zostaty zasygnalizowane powyzej w odniesieniu do liczby przyjazdéw ogdtem.

PRZYJAZDY TURYSTOW DO POLSKI W LATACH 2009 1 2010 (W TYS.)

rok 2009 rok 2010 zmiana
Ogoétem 11 890 12 470 4,9%
27 krajéw Unii Europejskiej 8345 8 500 1,9%
Stara UE 6 750 6 875 1,9%
Niemcy 4 560 4520 -1%
Wielka Brytania 450 485 8%
Niderlandy 300 335 12%
Austria 280 310 11%
Wiochy 245 265 8%
Francja 215 225 5%
Szwecja 155 150 -3%
Dania 100 90 -10%
Belgia 85 100 18%
Hiszpania 110 125 14%
Irlandia 65 60 -8%
Finlandia 75 90 20%
Portugalia 70 75 7%
Grecja 40 35 -13%
Luksemburg 0 10 -
Nowa UE 1595 1625 1,9%
Republika Czeska 175 175 0%
Stowacja 85 95 12%
Litwa 620 620 0%
totwa 230 270 17%
Wegry 200 195 -3%
Estonia 115 90 -22%
Rumunia 75 90 20%
Butgaria 75 70 -7%
Stowenia 20 20 0%
Cypr 0 0 -
Malta 0 0 -
Sasiedzi spoza Schengen 2480 2720 9,7%
Ukraina 1295 1350 4%
Biatorus 865 970 12%
Rosja 320 400 25%
Wazne zamorskie* 390 460 17,9%
USA 215 240 12%
Kanada 68 75 10%
Republika Korei 35 35 0%
Japonia 35 55 57%
Australia 37 55 49%
Reszta swiata 675 790 17,0%
Norwegia 115 120 4%
Szwajcaria 60 60 0%
Izrael 75 70 -7%
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PRZYJAZDY TURYSTOW DO POLSKI W LATACH 2009 | 2010 (W TYS.)

rok 2009 rok 2010 Zmiana
Turcja 55 70 27%
Pozostate 370 470 27%

*) Kanada, Republika Korei, Japonia, Australidrodio: badania i oszacowania Instytutu Turystyki.

LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH | UDZIELONYCH IM NOCLEGOW W OBIEKTACH
ZAKWATEROWANIA ZBIOROWEGO W 2009 1 2010 R.

Korzystajacy (Liczba w tys.) Udzielone noclegi (liczba w tys.)
2009 2010 Zmiana (%) 2009 2010 Zmiana (%)

RAZEM 3861,9 4103,9 6,3% 9690,4 9969,4 3,7%
15 UE 2467,7 2525,3 2,3% 6729,4 6794,2 1,0%
Austria 54,8 58,8 7,2% 111,4 111,7 | 0,3%
Belgia 56,7 63,4 | 11,9% 114,5 129,4 | 13,1%
Dania 87,3 796 | -8,8% 215,1 188,4 | -12,4%
Finlandia 47,5 58,2 | 22,6% 98,3 116,5 | 18,6%
Francja 174,0 186,2 7,0% 359,4 377,8 5,1%
Grecja 15,6 12,8 | -18,2% 38,5 28,2 | -26,8%
Hiszpania 112,8 126,2 | 11,8% 234,4 250,8 7,0%
Niderlandy 101,0 105,0 3,9% 201,4 213,2 5,9%
Niemcy 1126,5 1119,6 | -0,6% 3797,3 3797,3 0,0%
Irlandia 40,5 41,8 3,1% 100,6 106,2 5,6%
Luksemburg 2,8 3,6 | 264% 5,3 7,8 | 45,0%
Portugalia 18,3 20,2 | 10,6% 39,8 41,5 4,2%
Szwecja 108,9 102,3 | -6,0% 242,1 2259 | -6,7%
Wielka Brytania 340,5 354,1 4,0% 762,7 772,4 1,3%
Wtochy 180,4 193,5 7,3% 408,7 4271 | 4,5%
Nowa UE 385,5 393,6 2,1% 720,0 733,2 1,8%
Butgaria 9,5 10,1 6,4% 24,2 20,4 | -15,9%
Cypr 2,5 23| -11,0% 6,8 6,2 | -10,0%
Czeska Republika 78,7 79,1 0,6% 185,3 181,2 | -2,2%
Estonia 34,6 34| -62% 45,4 39,3 | -13,3%
Litwa 102,0 99,6 | -2,3% 146,6 138,5| -55%
totwa 38,1 43,0 | 12,7% 485 54,1 | 11,5%
Malta 0,6 08| 31,3% 1,6 2,7 73,1%
Rumunia 20,6 254 | 23,7% 55,0 64,0 | 16,3%
Stowacja 41,6 44,5 7,0% 87,8 108,0 | 23,0%
Stowenia 9,3 88| -44% 20,1 17,8 | -11,2%
Wegry 48,1 475 | -1,1% 98,7 100,9 2,3%
Wazne zamorskie 235,1 279,1 | 18,7% 521,0 616,7 | 18,4%
Australia 18,2 223 | 22,5% 39,4 49,0 | 24,4%
Japonia 34,4 50,4 | 46,6% 74,2 105,1 | 41,7%
Kanada 24,2 280 | 15,7% 54,8 63,8 | 16,3%
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LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH | UDZIELONYCH IM NOCLEGOW W OBIEKTACH
ZAKWATEROWANIA ZBIOROWEGO W 2009 | 2010 R.

Korzystajacy (Liczba w tys.) Udzielone noclegi (liczba w tys.)
2009 2010 Zmiana (%) 2009 2010 Zmiana (%)

Republika Korei 17,9 13,9 | -22,2% 25,6 27,2 6,3%
USA 140,4 164,5 | 17,1% 327,0 3716 | 13,7%
Sasiedzi spoza Schengen 358,5 425,7 18,7% 686,5 751,0 9,4%
Ukraina 125,7 131,6 | 4,7% 261,1 2706 | 3,6%
Biatorus 71,5 80,9 | 13,1% 110,9 125,7 | 13,4%
Rosja 161,4 2133 | 32,2% 314,5 354,7 | 12,8%
Reszta 415,0 480,1 | 15,7% 952,6 1074,2 | 12,8%
Norwegia 91,0 101,9 | 12,0% 224,0 255,6 | 14,1%
Szwajcaria 33,2 34,0 2,6% 65,3 65,6 0,5%
Turcja 14,7 16,5 | 12,1% 33,9 36,8 8,6%
Chiny (bez Tajwanu) 20,0 26,5 | 32,4% 39,4 58,1 | 47,5%
Brazylia 7,7 10,4 | 35,7% 17,6 23,4 | 32,9%
Indie 8,9 9,8 9,8% 34,3 34,5 0,5%
Hong Kong 3,6 42| 17,9% 7,1 85| 208%
Pozostate 235,8 276,6 | 17,3% 531,0 591,7 | 11,4%

Zrédto: GUS za W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku, Instytut Turystyki,

Warszawa, 2011

TURYSCI ZAGRANICZNI W OBIEKTACH HOTELOWYCH W WYBRANYCH MIASTACH W POLSCE

W 2009 R.
miasto Korzystajgcy z no_cleg_éw turysci Noclegi udziel_one turystom
zagraniczni zagranicznym
Warszawa 737 245 1334993
Krakow 620 147 1466427
Tréjmiasto 178 514 400 386
Wroctaw 164 343 313 350
Poznan 144 122 283 294
tédz 60 685 130909
Torun 29 365 59 627
POLSKA 3394 043 7 478 031

Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS, za : W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w

2010 roku, Instytut Turystyki, Warszawa, 2011

e W 2010 roku odnotowano wzrost liczby korzystajacych z bazy noclegowej w wiekszosci

wojewddztw.

LICZBA KORZYSTAJACYCH Z OBIEKTOW ZAKWATEROWANIA* ZBIOROWEGO

WEDLUG WOJEWODZTW W TYS.
| 2008 2009 2010
Razem Polska | 4046 3862 4135
dolnoélaskie | 448 365 415
kujawsko-pomorskie \ 77 65 79
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LICZBA KORZYSTAJACYCH Z OBIEKTOW ZAKWATEROWANIA* ZBIOROWEGO
WEDLUG WOJEWODZTW W TYS.

2008 2009 2010
lubelskie 81 79 90
lubuskie 196 152 160
tédzkie 115 116 114
matopolskie 829 810 896
mazowieckie 810 804 895
opolskie 35 31 31
podkarpackie 63 63 68
podlaskie 69 69 72
pomorskie 246 255 260
Slgskie 260 236 253
Swietokrzyskie 25 23 27
warminsko-mazurskie 155 149 145
wielkopolskie 257 243 253
zachodniopomorskie 380 401 378

Zrédfo: GUS, 2000-2009 obiekty zakwaterowania zbiorowego, w 2010 roku réwnie; pokoje goscinne i kwatery
agroturystyczne posiadajgce 10 i wiecej miejsc noclegowych.

Mapy przedstawiajg liczby turystow zagranicznych korzystajgcych z obiektéw zakwaterowania
zbiorowego oraz liczby udzielonych im noclegéw wedtug wojewddztw w 2009 roku.

LICZBA TURYSTOW ZAGRANICZNYCH LICZBA NOCLEGOW TURYSTOW ZAGRANICZNYCH
KORZYSTAJACYCH Z OBIEKTOW NOCLEGOWYCH W OBIEKTACH NOCLEGOWYCH ( W TYS.)
(W TYS.)

Zrédto: bank danych lokalnych GUS. za: W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010
roku, Instytut Turystyki, Warszawa, 2011

. 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 tym samym poziomie, wzrosnie natomiast nieznacznie udziat przyjazdéw
tranzytowych i turystyki zakupowej.
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CELE POBYTU W POLSCE (DANE W %)

. . 15 UE (bez  Nowe R osja,' Pozos't ate Giéwne
Ogodtem Niemcy __ K Biatorus, kraje R
Niemiec) @ kraje UE . zamorskie
Ukraina Europy
Wa.kaqe, zwiedzanie 19 59 22 1 6 14 1
kraju, wypoczynek*
OdW|edsz w miejscu 4 5 4 0 1 0 9
pochodzenia*
Odwiedziny u
krewnych lub 18 18 22 12 15 16 34
znajomych
Sprawy zawodowe 25 19 28 27 28 27 29
lub stuzbowe
Cel zdrowotny 5 3 2 1 1 3
Cele religijne 1 1 2 0 1 1 3
Tranzyt 10 8 4 30 7 31 4
Zakupy 10 7 2 7 30 2 1
Podjecie dorywczej 1 0 1 0 3 1 1
pracy
Prywatr.ly przyjazd ) 5 3 5 3 1 1
szkoleniowy
Inne cele 7 6 7 9 5 6 4

Zrédto: Badania Instytutu Turystyki w 2010 roku.; *) razem traktowane jako ,typowa turystyka”.

UStUG (2002-2010)

PRZYCHODY Z TYTULU PRZYJAZDOW CUDZOZIEMCOW, A WPLYWY Z EKSPORTU TOWAROW |

L, Przychody z tytutu Udziat przychodéw z

Wartosé eksportu o, . L

L przyjazdéw turystyki w wartosci

Rok towardw i ustug . . -
cudzoziemcéw eksportu towardéw i ustug
(mIn USD)
(mln USD) (w %)

2003 72181 4 069 5,6
2004 95 333 5786 6,1
2005 112 653 6 230 5,5
2006 138 052 7 187 5,2
2007 174 251 10573 6,1
2008 213976 11414 53
2009 171071 9511 5,6
2010 194 747 10392 5,3

Zrédta: Oficjalna strona internetowa NBP www.nbp.pl; pobrano 8.06.2009, 7.06.2010 oraz 26.05.2011; badania Instytutu
Turystyki w latach 2002-2010. W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku,

Instytut Turystyki, Warszawa, 2011

34




3.2. Wydatki

PRZECIETNE WYDATKI TURYSTOW NA OSOBE W 2010 ROKU W USD (WEDtUG KRAJOW)

usb 0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

| L L ! ! L ! ! L 1 J

Ogodtem* 390

Ukraina 396
Biatorus
Litwa

Republika Czeska
Rosja

Stowacja
Wegry

Austria
Skandynawia
Francja

Belgia

Wtochy
Holandia
Wielka Brytania
Niemcy

Kraje zamorskie** 932

* Srednia waona.; ** Australia, Japonia, Kanada, Korea Pid., S Zrodio: badania Instytutu Turystyki.

PRZECIETNE WYDATKI TURYSTOW NA DZIEN POBYTU W 2010 ROKU (W USD)
WEDLUG KRAJOW

usD 0 20 40 60 80 100 120 140

Ogotem* 75

Niemcy 64
Litwa 59
Rosja 71
Biatorus 102
Wtochy 113
Wielka Brytania 83
Austria 83
Belgia 99
Holandia 48
Skandynawia 49
Wegry 35
Francja 92
Stowacja 53
Republika Czeska 55
Kraje zamorskie** 69
Ukraina 128

*  Srednia waona; ** Australia, Japonia, Kanada, Korea Pid., US&rodto: badania Instytutu Turystyki.
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ZNACZENIE NAJWAZNIEJSZYCH SEGMENTOW RYNKU TURYSTYKI PRZYJAZDOWE)
DO POLSKI

Przyjazdy (tys.)
Przec. wydatki = 390 usd/osobe

4000

Podréze winteresach
3500

3000 Turystyczne

2500
Odwiedzin

2000 krewnych
iznajomych
1500 Zakupy
1000
500
0 | : : : . |
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 s00 USD/osobe

Za: W. Bartoszewicz, T. Skalska; Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku, Instytut Turystyki,
Warszawa, 2011

ZNACZENIE NAJWAZNIEJSZYCH RYNKOW W SEGMENCIE TYPOWEJ TURYSTYKI

Przyjazdy (tys.)
1600

Przec. wydatki = 390 usd/osobe
1400 -

1200 - :
Niemcy

1000 -

800 -

600 -

400 -

200 - LT EN

¥ ) E

0 . f @ UA BY-

0 100 200SCAN3 400 500 600 700 800 900 1000
USD/osobe

e

RU

d(raje zamorski
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4. Analiza potencjatu rynkéw emisyjnych

Dla potrzeb selekcji rynkéw strategicznych postuzono sie dwiema metodami oceniajagcymi pozycje
Polski w poréwnaniu do krajow konkurencyjnych (BCG) lub samoistnej pozycji rynku emisyjnego w
turystyce swiatowej (WUTZ). Kazda z nich nalezy traktowaé poglagdowo gdyz analizuje inne aspekty
rynkowe i ostateczny wybor rynkdw nastgpit w oparciu o macierz.

4.1. Wskaznik Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej

. Jednym z istotnych elementéw charakterystyki rynkow zagranicznych jest ocena miejsca i
potencjatu rynku turystycznego dla turystyki przyjazdowej do Polski. Instytut Turystyki na
zlecenie POT opracowat autorski (dr T. Dziedzic) wskaznik obrazujacy potencjat w odniesieniu
do poszczegdlnych rynkow emisyjnych. Aby wskaZznik moégt petni¢ swojg role za niezbedne
uznano dwa punkty odniesienia:

= pozycja rynkdw emisyjnych na danym rynku recepcyjnym, ktéry méwi nam o
znaczeniu tego rynku dla Polski,

= samoistna pozycja rynkdw emisyjnych w turystyce, jako zjawisku spoteczno-
gospodarczym, ktdra mdwi na o pozycji danego kraju w turystyce sSwiatowej.

Wartosci Wskaznika Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej WUTZ 2011 zostaty wyliczone wedtug
niezmienionych w stosunku do 2009 r. zatozerh metodologicznych i rachunkowych . Opiera sie onna 5
wskaznikach obrazujgcych ruch turystyczny przyjazdowy z zagranicy do Polski oraz 3 wskaznikach
dotyczacych wydatkdw na turystyke wyjazdowa na poszczegdlnych narodowych rynkach emisyjnych.
W odniesieniu do oceny poziomu wydatkéw na rynkach emisyjnych kazdy z 3 wskaznikéw
czastkowych miat wartos¢ indeksu 1,0, natomiast przy ocenie rynku polskiego ,liczba przyjazdow”,
,0806Ina wielkos¢ wptywoéw dewizowych” oraz ,liczba korzystajgcych z hoteli” miata wartos¢ 1,0,
natomiast pozostatym (,wydatki na 1 turyste” oraz relacjom miedzy liczbg odwiedzajacych a liczbg
ludnosci) przypisano wartosé 0,5.

=  Turystyka miedzynarodowa w 2010 r. ksztattowata sie w duzym stopniu pod
wptywem skutkéw kryzysu gospodarczego lat 2008-2009. W réznym stopniu odciskat
on swoje pietno na aktywnosci turystycznej w poszczegdlnych regionach swiata i
krajach. Prowadzit on (i prowadzi) takze do istotnych przeobrazen w strukturze ruchu
turystycznego oraz jego skutkéw finansowych. Istotna cze$é tych zjawisk znajduje
swoje odbicie w zmianach wartosci WUTZ. Nalezy réwniez zaktadad, ze z uwagi na
wchodzenie $wiata w drugg faze kryzysu znaczgce przeobrazenia na rynku
turystycznym bedg miaty miejsce takze w najblizszych latach, kiedy trudno bedzie
mowi¢ o zrdwnowazonym wzroscie i harmonijnym rozwoju. W wiekszym stopniu
mozemy oczekiwaé bardziej gwattownych przemian, tgpnie¢, ponadprzecietnych
wzrostéw i zataman. W pewnym zakresie moze to objgc takze polski rynek turystyki
przyjazdowej.

= Niemcy pozostaty liderem rankingu dla tgcznej wartosci WUTZ i w czesci odnoszacej
sie do wskaznikéw dla Polski. Utracity jednak (po raz pierwszy od czasu wyliczania
WUTZ) pierwszg pozycje w grupie wskaznikéw dla $wiata na rzecz Chin. Zmiane te
(istotng role odegrata w tym przypadku dynamika wydatkéw w latach 2005-2010)
nalezy traktowac jako spektakularng isymboliczng, bedacg pewng syntezg zmian
strukturalnych juz zachodzacych i czekajacych rynek $wiatowy w najblizszych latach.
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W odniesieniu do Polski wielkos$ci niemieckie pozostaty na zblizonym poziomie co rok
wczesniej.

Ogdétem wartos¢ WUTZ 2011 w stosunku do WUTZ 2010 (dla 8 wskaznikdw)
zwiekszyto 25 krajow, pogorszyto 15 (w tej drugiej grupie byty wytacznie kraje
europejskie). Najwiekszy wzrost byt udziatem Japonii, Rosji i Ukrainy, a w grupie
krajow o wiekszej skali wzrostu znalazty sie gtéwnie panstwa z Europy Wschodniej i
lezagce poza Europa. Do wyjatkéw nalezata Austria. Dodac trzeba, ze na wzrost
warto$¢ WUTZ 2011 w stosunku do WUTZ 2010 istotny wptyw miata poprawa stanu
turystyki przyjazdowej do Polski z takich krajow, jak Ukraina, Biatorus, Stowacja,
Izrael.

Wsrdd krajow o najwiekszym spadku wartosci WUTZ 2011 w stosunku do 2010
wymieni¢ trzeba przede wszystkim Niemcy. Relatywnie duze zmniejszenie sie
wartosci WUTZ 2011 objeto takze Irlandie, Holandie, Wegry i Hiszpanie. W wiekszosci
przypadkéw znajdujemy w wynikach WUTZ odbicie procesow gospodarczych.

Poréwnujgc srednig warto$¢ wskaznika standaryzowanego w obu grupach
wskaznikdw przy WUTZ 2011 utrzymywata sie prawidtowosé uzyskiwania wiekszej
wartosci wskaznikéw dla Polski w grupie krajow sgsiednich i/lub o matym znaczeniu
dla rynku turystycznego (gtéwnie kraje z trzeciej i czwartej dziesigtki zestawienia wg
wartosci WUTZ ogdtem). Do wyjatkdw zaliczy€ tu trzeba tylko Wielka Brytanie. lzrael i
Japonia, ktére takie majg nadwyzke Sredniej wartosci wskaznikéw dla Polski i sg
liczacymi sie graczami na rynku zajmujg miejsca w lll-ciej dziesigtce. Dla wszystkich
krajéw — z wyjatkiem Wielkiej Brytanii — nie sgsiadujacych z Polskg z I-szej 20.
w rankingu (wg wartosci WUTZ 2011 ogétem) srednie wartosci wskaznikéw ,dla
Swiata” byly zdecydowanie wyzsze niz wskaznikéw ,,dla Polski).

Nastgpito umocnienie sie w rankingu pozycji Chin, ktére utrzymaty drugie miejsce
pod wzgledem tgcznej wartosci WUTZ (pierwsze miejsce w czesci ,,Swiatowe]” i 24.
miejsce w czesci ,,polskiej”). Wprawdzie wartosé¢ WUTZ dla Chin w grupie wskaznikow
dla Polski obnizyta sie wyraznie ale jest to bardziej wynikiem wyziszej dodatniej
dynamiki innych rynkdéw niz obnizeniem nominalnej (nie standaryzowanej) wartosci
wskaznikow dla chinskiej turystyki przyjazdowej. Mozna doda¢, ze Chiny, ktére w
2009 r. po raz pierwszy zanotowaty ujemny bilans turystyczny (wieksze wydatki na
wyjazdy zagraniczne niz wptywy z przyjazdéw) w 2010 r. znacznie pogtebity swaj
deficyt (z 4 do 9 mid USD).

Dokonano czesciowej analizy standaryzacyjnej dla rynku Indii. Jednakze ze wzgledu
na jego specyficzne parametry wynikdw tych nie ujeto w opracowaniu. Wedtug
badan prowadzonych przez Instytut Turystyki turysci z Indii mieli najwyzszg kwote
wydatkéw w Polsce, co przektadatoby sie automatycznie na uzyskanie
najwyzszej wartosci standaryzowanej zmniejszajgc je dla wszystkich pozostatych
krajéw. Z kolei, wydatki na turystyke wyjazdowg na 1 mieszkanica sg w Indiach 4-
krotnie nizsze niz w — zajmujgce ostatnie miejsce w badanej grupie — Chinach.
Wiaczenie Indii spowodowatoby zatem w czesci wskaznikéw ,dla swiata” wzrost
wartosci standaryzowanych dla wszystkich krajéw, w tym takze tych, o nieznacznej
(lub minimalnej) roli na swiatowym rynku turystycznym.
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GRADACJA POTENCJALU RYNKOW EMISYINYCH I ICH PODZIAt NA PODSTAWIE WUTZ 2010

L.p. R.yn.ki , . Rynki . .Ryrrki. , .
o naJW|eks_zy Wskaznik L.p. drugoplanowe Wskaznik  Lp. o najmnlejfzym Wskaznik
m znaczeniu Znaczeniu

1 | Niemcy 50451 |1 Witochy 1,3032 1 Portugalia 0,4052
2 | Chiny 2,0061 2 Holandia 1,2915 2 Stowacja 0,4027
3 | USA 1,8172 3 Kanada 1,2618 3 Stowenia 0,3500
4 | Norwegia 1,6595 4 Belgia 1,2177 4 Turcja 0,3158
5 | Francja 1,5871 5 Australia 1,2006 5 Grecja 0,3104
6 | W. Brytania 1,3720 6 Dania 1,1051 6 Japonia 0,2647
7 | Irlandia 1,3082 7 Szwecja 1,0858 7 Butgaria 0,2161
8 Brazylia 0,9769 8 Rumunia 0,1596
9 Litwa 0,9625 9 Kazachstan 0,1419
10 Austria 0,9472 10  Chorwacja 0,1189
11  Szwajcaria 0,9373 11  Motdawia 0,1067

12 Rosja 0,8794

13 Hiszpania 0,8726

14  Ukraina 0,8428

15 Biatorus 0,7412

16 Korea 0,6773

17 | Czechy 0,6506

18 Finlandia 0,6495

19 | totwa 0,5849

20 Izrael 0,5167

21 Estonia 0,4806

22 | Wegry 0,4370
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WSKAZNIK UZYTECZNOSCI TURYSTYKI ZAGRANICZNEJ WUTZ 2011. WSKAZNIKI CZASTKOWE TYLKO DLA POLSKI. DANE ZA 2010 R.

Wielkosé Wielko$¢ wydatkéw | Liczba przyjazdéw | Korzystajacy z polskich | Turysci w Polsce jako

wydatkéw w w Polsce na 1l turystow zagr. do hoteli % mieszkancow . , .

Lp. Kraj Polsce turyste” Polski tacznie wartosci

py py = y — standaryzowane

wmin | wartos$¢ wartosc wartosc wartosc¢ 0 wartosc¢
usb stand. | " usb stand. wys. stand. wiys. stand. w % stand.

1 Niemcy 3383,3 |1,0000 333 0,1479 4520 |(1,0000 835,1 1,0000 5,5 0,1462 3,2941
2 Ukraina 1364,85 | 0,4026 364 0,1705 1350 |0,2963 81,7 0,0963 2,95 0,0784 1,0441
3 W. Brytania 261,95 |0,0762 531 0,2907 485 10,1043 323,8 0,3867 0,8 0,0212 0,8791
4 Litwa 326,6 0,0953 169 0,0298 620 |0,1343 72,75 0,0856 18,8 0,5000 0,8450
5 Biatorus 637,3 |0,1872 267 0,1005 970 |0,2120 60,1 0,0704 10,05 0,2673 0,8374
6 USA 200,95 |0,0581 821 0,5000 240 |0,0499 153,3 0,1822 0,08 0,0020 0,7922
7 Wtochy 156,85 |0,0450 582 0,3277 265 |0,0550 174,75 0,2079 0,4 0,0106 0,6462
8 Francja 130,3 |0,0372 563 0,3141 225 10,0466 156,9 0,1865 0,35 0,0092 0,5936
9 Austria 156,85 |0,0450 490 0,2613 310 |0,0655 52,5 0,0613 3,7 0,0983 0,5314
10 Japonia 40,8 |0,0107 729,5 0,4342 55 0,0089 48,25 0,0562 0,04 0,0010 0,5110
11 Kanada 55,7 0,0151 743 0,4438 75 0,0133 24,5 0,0277 0,2 0,0052 0,5051
12 Rosja 281,2 |0,0819 287 0,1148 400 |0,0855 180,4 0,2147 0,3 0,0079 0,5048
13 Brazylia 11,95 |0,0022 796 0,4821 15 0,0000 9,2 0,0094 0,008 0,0001 0,4938
14 Izrael 34,8 |0,0089 497 0,2668 70 0,0122 134,5 0,1597 0,9 0,0239 0,4715
15 Czechy 795,2 |0,2340 199 0,0514 175 10,0355 62,2 0,0729 1,7 0,0451 0,4389
16 totwa 47,75 |0,0128 128 0,0000 270 10,0566 34,4 0,0396 12,0 0,3191 0,4281
17 Korea 23,55 |0,0056 673 0,3932 35 0,0044 13,6 0,0146 0,07 0,0018 0,4196
18 Norwegia 48,4 |0,0129 403 0,1990 120 10,0233 92,6 0,1094 2,45 0,0651 0,4097
19 Holandia 115,4 |0,0328 334 0,1486 335 |0,0710 86,1 0,1016 2,0 0,0531 0,4071
20 Stowacja 657,2 |0,1914 279 0,1094 95 0,0178 30,6 0,0350 1,75 0,0465 0,4001

*! Dla wskaznika wydatkdw w Polsce na 1 turyste oraz stosunku (w %) I. przyjazdéw turystéw do Polski a liczbg ludnosci za wzgledu na ich specyficzny rozktad i wartosci
przyjeto potowe wielkos$ci wartosci zestandaryzowanej, tym samym obnizajgc jego znaczenie w uksztattowaniu sie koicowej wartosci WUTZ.
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WSKAZNIK UZYTECZNOSCI TURYSTYKI ZAGRANICZNEJ WUTZ 2011. WSKAZNIKI CZASTKOWE TYLKO DLA POLSKI. DANE ZA 2010 R.

Wielkosé Wielko$¢ wydatkéw | Liczba przyjazdéw | Korzystajacy z polskich | Turysci w Polsce jako

wydatkéw w w Polsce na 1l turystow zagr. do hoteli % mieszkancow . , .

Lp. Kraj Polsce turyste” Polski tacznie wartosci

— — — — — standaryzowane

wmin | wartos$¢ wartosc wartosc wartosc¢ 0 wartosc¢
usb stand. | " usb stand. wys. stand. wiys. stand. w % stand.

21 Hiszpania 56,7 |0,0154 422 0,2122 125 |0,0244 110,75 0,1312 0,3 0,0079 0,3911
22 Dania 44,1 |0,0117 449,5 0,2322 90 0,0166 71,2 0,0837 1,6 0,0425 0,3867
23 Szwecja 61,35 |0,0168 371 0,1758 150 |0,0300 88,0 0,1039 1,6 0,0425 0,3690
24 Chiny 20,55 |0,0047 587 0,3317 35 0,0044 24,75 0,0280 0,003 0,0000 0,3688
25 Australia 31,5 |0,0079 573 0,3211 55 0,0089 17,3 0,0191 0,25 0,0066 0,3636
26 Irlandia 31,2 |0,0079 470 0,2468 60 0,0100 35,55 0,0410 1,35 0,0358 0,3415
27 Finlandia 34,15 |0,0087 379,5 0,1817 90 0,0166 49,5 0,0577 1,7 0,0451 0,3098
28 Belgia 42,45 |0,0112 391 0,1902 100 10,0189 53,95 0,0630 0,9 0,0239 0,3072
29 Estonia 21,55 |0,0050 195 0,0488 90 0,0166 24,1 0,0272 6,7 0,1781 0,2757
30 Portugalia 30,2 |0,0076 402 0,1982 75 0,0133 17,6 0,0194 0,7 0,0185 0,2570
31 Grecja 13,9 |0,0027 388 0,1882 35 0,0044 11,9 0,0126 0,3 0,0079 0,2158
32 Szwajcaria 18,9 |0,0042 315 0,1352 60 0,0100 30,7 0,0351 0,75 0,0199 0,2044
33 Butgaria 23,9 [0,0057 322 0,1403 70 0,0122 7,45 0,0073 0,9 0,0239 0,1894
34 Wegry 37,8 [0,0098 173,5 0,0330 195 |0,0400 37,6 0,0434 1,95 0,0518 0,1780
35 Chorwacja 6,6 0,0006 332 0,1471 20 0,0011 6,1 0,0056 0,45 0,0119 0,1663
36 Turcja 20,2 |0,0046 289 0,1164 70 0,0122 14,2 0,0154 0,09 0,0023 0,1509
37 Kazachstan* 10,6 |0,0018 303 0,1266 35 0,0044 2,2 0,0010 0,2 0,0052 0,1390
38 Rumunia 22,55 |0,0053 221 0,0674 90 0,0166 20,3 0,0227 0,4 0,0106 0,1226
39 Stowenia 4,65 |0,0000 232 0,0754 20 0,0011 7,25 0,0070 1,0 0,0265 0,1100
40 Motdawia* 8,6 0,0012 192 0,0461 45 0,0067 1,4 0,0000 1,3 0,0345 0,0885
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WSKAZNIK UZYTECZNOSCI TURYSTYKI ZAGRANICZNEJ WUTZ 2011

Wskazniki czgstkowe dla rynkéw emisyjnych dane za 2010 r.

Wydatki na wyjazdy | Zmiana wydatkéw . .
2010 1. Wydatki na 1 mieszk. . .
. w 2010 . tacznie wartosci
Lp. Kraj 2005-2010
w mid wartosé w mid wartosé wartosé standaryzowane
usD stand. usD stand. wUSD stand.

1 Chiny 54,9 0,7020 33,15 |1,0000 41 0,0000 1,7020
2 Niemcy 78,1 1,0000 3,9 0,1176 957 0,3161 1,4337
3 Norwegia 14,4 0,1818 4,3 0,1297 2939 1,0000 1,3115
4 USA 75,5 0,9666 2,2 0,0664 244 0,0700 1,1030
5 Australia 22,4 0,2845 11,15 |0,3363 1004 0,3325 0,9533
6 Belgia 18,8 0,2383 3,85 0,1161 1733 0,5838 0,9382
7 Francja 38,5 0,4913 8,05 0,2428 593 0,1906 0,9247
8 Kanada 29,6 0,3770 7,85 0,2368 865 0,2845 0,8983
9 Holandia 19,6 0,2486 3,45 0,1041 1181 0,3933 0,7460
10 Irlandia 7,7 0,0957 1,6 0,0483 1730 0,5830 0,7270
11 Szwecja 13,4 0,1689 2,6 0,0784 1426 0,4778 0,7251
12 Dania 9,0 0,1124 2,15 0,0649 1622 0,5455 0,7228
13 Szwajcaria 11,1 0,1394 2,3 0,0694 1423 0,4769 0,6857
14 Rosja 26,5 0,3372 9,2 0,2775 187 0,0504 0,6651
15 Witochy 27,1 0,3449 4,7 0,1418 447 0,1402 0,6269
16 Brazylia 16,4 0,2075 11,7 0,3529 84 0,0149 0,5753
17 Austria 10,2 0,1278 0,9 0,0271 1214 0,4049 0,5598
18 W. Brytania 48,6 0,6211 -10,9 |-0,3289 781 0,2555 0,5477
19 Korea 17,7 0,2242 2,3 0,0694 362 0,1108 0,4044
20 Hiszpania 16,8 0,2126 1,75 0,0528 364 0,1113 0,3767
21 Finlandia 4,2 0,0507 1,15 0,0347 785 0,2568 0,3422
22 Czechy 4,1 0,0495 1,7 0,0513 390 0,1206 0,2214
23 Stowenia 1,2 0,0122 0,25 0,0075 585 0,1879 0,2076
24 Izrael 3,4 0,0405 0,5 0,0151 447 0,1402 0,1958
25 Portugalia 3,9 0,0469 0,85 0,0256 366 0,1122 0,1847
26 Estonia 0,6 0,0045 0,15 0,0045 444 0,1392 0,1482
27 Wegry 3,0 0,0353 0,6 0,0181 300 0,0894 0,1428
28 Japonia 27,9 0,3552 -9,65 |-0,2911 219 0,0614 0,1255
29 Turcja 4,8 0,0584 1,9 0,0573 63 0,0077 0,1234
30 Stowacja* 1,45 0,0154 0,6 0,0181 269 0,0785 0,1120
31 Grecja 2,9 0,0340 -0,15 | -0,0045 257 0,0744 0,1039
32 totwa 0,65 0,0051 0,05 0,0015 289 0,0855 0,0921
33 Ukraina 3,7 0,0443 0,9 0,0271 81 0,0138 0,0852
34 Litwa 0,8 0,0071 0,05 0,0015 242 0,0695 0,0781
35 Chorwacja 0,8 0,0071 0,05 0,0015 180 0,0479 0,0565
36 Butgaria 1,2 0,0122 -0,1 -0,0030 159 0,0407 0,0499
37 Rumunia* 1,3 0,0135 0,4 0,0121 61 0,0068 0,0324
38 Kazachstan* 1,05 0,0103 0,3 0,0090 64 0,0081 0,0274
39 Biatorus 0,6 0,0045 0,15 0,0045 62 0,0073 0,0163
40 Motdawia 0,25 0,0000 0,1 0,0030 70 0,0102 0,0132

Zrédto: UNWTO World Tourism Barometer vol. 9,annex 7, Aug.
totwy,, Chorwacji Stowenii dane pozyskane bezposrednio z UNWTO (tablice); dla Kazachstanu, Motdawii,
Rumunii i Stowacji szacunki IT na podstawie World Bank Data Indicator2010, o I. ludnosci Word Bank

2011, dla Estonii, Biatorusi, Butgarii, Litwy,
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4.2. Analiza BCG

W celu okreslenia znaczenia Polski na rynkach emisyjnych postuzono sie tzw. analizg portfelowa
opracowang przez Boston Consulting Group (BCG)*. Na podstawie danych o udziale w rynku oraz
dynamice wzrostu przyjazddw opracowano tzw. macierz BCG dla 15 najwazniejszych dla Polski
rynkéw emisyjnych (najwieksza liczba przyjazdéw zwigzanych z podrézami obejmujgcymi co najmniej
1 nocleg).

e Konkurencyjno$¢ i znaczenie Polski jako rynku recepcyjnego okreslano wzgledem Czech,
Stowacji, Wegier oraz krajéw nadbattyckich (traktowanych tacznie)®.

W macierzy BCG 0§ pozioma prezentuje wzgledny udziat w danym rynku®, czyli udziat
wyjazdéw do Polski z danego rynku emisyjnego w poréwnaniu do udziatu wyjazdow z tego
rynku do najwiekszego rynku konkurencyjnego wobec Polski. O$ pionowa w macierzy BCG
opisuje tempo wzrostu rynkuzs.

e Rynki, w ktérych Polska ma wysoki udziat, ale r6wnoczesnie dynamika ich wzrostu (jako catosci)
jest relatywnie niska, to tzw. gotéwkowe krowy. Rynki dynamicznie rozwijajgce sie, w ktdrych
Polska ma wysoki udziat, to tzw. gwiazdy. ,,Znaki zapytania” to szybko wzrastajace rynki, w
ktorych Polska jako kraj docelowy ma relatywnie niski udziat, natomiast tzw. psy to wolno
rozwijajace sie rynki, w ktérych Polska ma niski udziat.

e Rynki bedace , gotéwkowymi krowami” wymagajg tylko niewielkich inwestycji, a rownoczesnie
przynoszg wysokie zyski. W odniesieniu do nich nalezy przyja¢ strategie utrzymania dominacji
na rynku.

e W rynki bedace ,,gwiazdami” trzeba stale inwestowac, aby utrzymac ich pozycje na rynku, a
nawet jeszcze jg wzmocnic, tak zeby znalazta sie poza zasiegiem konkurentéw.

e Jedli ,,znak zapytania” nie poprawi swojego wzglednego udziatu w rynku, tj. jesli pozostanie na
dalszej pozycji, zakonczy zycie jako ,pies”. Jezeli natomiast wykorzysta sie ptynnosé rynku i
dokona inwestycji wyprowadzajgcych ,znak zapytania” na pozycje lidera, dziatalno$¢ przejdzie
do kwadratu ,gwiazd” i moze ostatecznie stac sie ,gotéwkowgq krowg”.

2 Wszystkie dane liczbowe, na ktérych podstawie stworzone zostaty poszczegdlne macierze BCG, pochodzg z
raportéw European Travel Monitor ETC-Pool Report za lata 2007-2009 firmy IPK International.
> Dane obejmowaty tylko i wytgcznie holiday trips 1+ night, czyli zagraniczne podrdze w celach turystyczno-
wypoczynkowych obejmujgce co najmniej jeden nocleg.
2 Wzgledny udziat Polski w rynku obliczono w nastepujacy sposdb: wzgledny udziat Polski w rynku X = udziat
Polski w rynku X / udziat najwiekszego konkurenta do rynku X, gdzie udziat Polski w rynku X = liczba wyjazdow z
rynku X do Polski / liczba wyjazddéw z rynku X do Polski, Czech, Stowacji, Wegier i krajéow nadbattyckich (w
skrdocie okreslana jako ,total”). Udziat najwiekszego konkurenta w rynku X = liczba wyjazdéw z rynku X do
najwazniejszego kraju sposrdd Czech, Stowacji, Wegier i krajéw nadbattyckich (Litwy, totwy i Estonii) / ,total”.
% $rednie roczne tempo wzrostu liczby wyjazdéw z rynku X do (traktowanych tgcznie) Polski, Czech, Stowacji,
Wegier i krajéw nadbattyckich w latach 2007-2009.
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e Rynki zaliczane do ,,pséw” nie majg perspektyw rozwoju. W stosunku do tych rynkéw powinna
nastepowac koncentracja srodkéw i wysitkdbw na wybranym segmencie, w ktérym mozna
utrzymac dotychczasowy udziat. Konieczne jest monitorowanie sytuacji i przewidywanie
momentu wycofania sie z rynku.

e Ponizsza macierz dotyczy danych z okresu gtebokiego kryzysu (2007-2009). Zostanie ona
zaktualizowana o dane z lat 2010/2011 przed publikacja dokumentu.

Macierz BCG dla 15 najwazniejszych dla Polski rynkéw generujacych (na bazie danych 2007-2009)
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AT — Austria; BY — Biatorus; DE — Niemcy; DK — Dania; EE - Estonia; FR — Francja; IT — Wtochy; LT — Litwa; LV -
totwa; NL — Holandia; RU — Rosja; SE — Szwecja; SK — Stowacja; UA — Ukraina; UK — Wielka Brytania.

4.3. Atrakcyjnosc i potencjat rynkow emisyjnych

Analiza BCG oraz gradacja potencjatu rynkéw na podstawie WUTZ stanowity wazine elementy
stanowigce podstawe do stworzenia macierzy, ktdéra pozwoli na wskazanie grupy rynkéw
priorytetowych oraz uzupetniajgcych. Weryfikacja macierzy w oparciu o zaktualizowane dane
zostanie wykorzystane do programowania dziatarn promocyjnych na rynkach emisyjnych.
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Macierz atrakcyjnosci i potencjatu rynkow?®

Atrakcyjnos¢ rynku Pozycja polskiej turystyki na wybranych rynkach

(wielkos$¢ rynku,
(dostepnos¢ komunikacyjna, liczba noclegdw w Polsce do liczby noclegéw na

Wegrzech i w Czechach, pozycja polskich produktow)

stopa wzrostu,
wydatki, potozenie

Srednia / intensyfikacja Staba / inwestowac

inwestycji

geograficzne) Silna / utrzymywacé

dtugoterminowo

Wysoka

Znaczaca szansa na Niemcy, Wielka Brytania Francja, Wtochy

osiggniecie celu

Srednia
Osiagniecie celu Dania, Norwegia, Hiszpania, Belgia,
trudniejsze i moze Szwecja Szwajcaria

zaleze¢ od czynnikéw
o charakterze
obiektywnym

Rosja, Ukraina Kanada, Korea, Japonia

Niska

Niewielkie znaczenie Portugalia

lub ograniczona
szansa na znaczacy
zmiane pozycji

Finlandia
Izrael, Australia

Uwaga — pozycja poszczegdlnych rynkéw w ramach macierzy zalezy od szeregu czynnikéw, co powoduje, iz wigkszos¢
rynkow stanowi kategorie samg w sobie. Dlatego niezbedne byto pogrupowanie rynkéw, o réznej charakterystyce, wedtug
wybranych wspdlnych cech. Przyjeto zatozenie, iz w ramach jednej pozycji moga istnie¢ dwie podgrupy, dla ktérych
gtéwnym wyznacznikiem byto potozenie geograficzne lub uwarunkowania prawne np. Hiszpania, Belgia, Szwajcaria, Kanada,
Korea, Japonia.

Pozostate rynki w ramach WUTZ: Stowacja, Stowenia, Turcja, Grecja, Butgaria, Rumunia, Kazachstan,
Chorwacja, Motdawia, czyli rynki o ograniczonym potencjale bedg monitorowane w kolejnych latach.

5. Dobor produktow

Do celdw niniejszej strategii proponuje sie przyjecie dotychczas stosowanej terminologii i klasyfikacji
grup markowych produktow:

TURYSTYKA W MIASTACH | KULTUROWA — obejmuje zorganizowane i indywidualne podrdze w celu
zwiedzania miast, muzedw, obiektéw zabytkowych (historycznych i kulturalnych) oraz uczestnictwa w
imprezach kulturalnych. Formg udziatu w podrdzach turystycznych o przestankach kulturowych jest

*® Macierz opracowano na podstawie modelu strategii marketingowej, ktérg stworzyta firma General Electric
(GE), w celu decydowania, czy inwestowa¢ w rozwdj produktéow, ogranicza¢ inwestowanie, czy dazy¢ do
wycofania sie.

45



turystyka religijna i pielgrzymkowa. Formy: zwiedzanie miast o wysokim nagromadzeniu atrakgcji
kulturowych (city break), krétkie pobyty grupowe i indywidualne w ramach objazdu, udziat w
imprezach kulturalnych, sportowych iinnych, podrdze sentymentalne i etniczne, zwiedzanie
obiektow poprzemystowych, pomilitarnych.

TURYSTYKA BIZNESOWA — PRZEMYSt SPOTKAN (MICE)” — obejmuje wyjazdy zwigzane z aktywnoscig
zawodowag: kongresy, targi iwystawy, spotkania biznesowe, zbiorowe imprezy oraz spotkania
motywacyjne. Koszty ponoszone przez instytucje i przedsiebiorstwa. Formy: kongresy, konferencje,
seminaria, podrdze motywacyjne (incentive trips), targi i wystawy (uczestnicy i odwiedzajacy), pobyty
indywidualne gosci biznesowych.

TURYSTYKA REKREACYJNA, AKTYWNA | SPECJALISTYCZNA — realizowana jest w celu regeneracji sit fizycznych
i psychicznych, uwzglednia szeroki zakres rekreacji przy wykorzystaniu walorow Srodowiska
naturalnego (gory, jeziora, rzeki, wybrzeze), a takie imprezy turystyki specjalistycznej (tzw.
kwalifikowanej), uwzgledniajgcej wszystkie rodzaje specjalistycznych zainteresowan. Zaliczane sg tu
réwniez wyjazdy wypoczynkowe i/lub lecznicze do uzdrowisk, wykorzystujgcych naturalne warunki
lecznicze, tzw. turystyka zdrowotna.

TURYSTYKA NA TERENACH WIEJSKICH — obejmuje wszelkie formy aktywnosci turystycznej na terenach
wiejskich, w tym pobyty w gospodarstwach rolnych, imprezy folklorystyczne, rzemiosto ludowe,
tradycyjne zycie w gospodarstwach rolnych. Agroturystyka, ekoturystyka, zwiedzanie parkow
narodowych, rezerwatéw.

TURYSTYKA PRZYGRANICZNA | TRANZYTOWA — obejmujgca jednodniowg turystyke przygraniczng i krotkie
wizyty w celu zrobienia zakupdw, wziecia udziatu w imprezach, adresowang do oséb przebywajacych
w 50-kilometrowym pasie przygranicznym, oraz oferty zwigzane z ruchem tranzytowym. Jest to
jednak produkt, ktéry nie zawsze ma charakter markowy. Te marke pomija sie jako strategiczna.

27 MICE - skrot z angielskiego Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions lub nazwa coraz bardziej
rozpowszechniona “przemyst spotkan”
46



POTENCJAL POLSKICH PRODUKTOW NA RYNKI ZAGRANICZNE POD WZGLEDEM MOTYWOW
WYJAZDOW | PRZESTRZENI

Wypoczynkowa VFR Biznesowa Pozostate
(przemyst spotkan)
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objazdowe

Gory
Jeziora
Morze
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Gminy
uzdrowiskowe
Obszary wiejskie

Zrédto: Opracowanie wiasne

Dokument ,Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015" okreslit zasade
priorytetowosci produktéw turystycznych, ktéra pozostaje bez zmian w przyjetym okresie czasu.
Zasada ta jest wykorzystywana w projektowaniu dziatarn promocyjnych realizowanych na rynkach

zagranicznych.

Zasada priorytetowosci produktow
Wszystkie produkty turystyczne oferowane na krajowym i miedzynarodowym rynku turystycznym
podzielono na cztery grupy:
e Produkty wizerunkowe: najbardziej odpowiadajgce tendencji europejskiej wyjazdéw i takie,
na ktdrych oparta jest budowa obrazu turystycznej atrakcyjnosci Polski
*  Produkty podstawowe: mogace generowac najwieksza wartos¢ dodang
e Produkty niszowe: tematyczne i odpowiadajgce na specyficzne zainteresowanie niektérych
segmentdéw rynku
e Produkty uzupetniajqce: atrakcje konsumowane w miejscu docelowym, mogace zwiekszyc
wydatki ponoszone ,,dodatkowo”

Jako wizerunkowy produkt priorytetowy Polska traktuje turystyke miejska i
kulturowa (rozumiang jako ,5 A” - attractions, amenities, accomodation, access,
atmosphere, czyli ,atrakcje”, ,ustugi” ,zakwaterowanie”, ,dostepnos$¢” oraz
»atmosfere” wraz z produktami przemystu spotkan.
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POTENCJAt PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH WOJEWODZTW, aktualizacja ,,Marketingowej strategii Polski w sektorze turysty

vki na lata 2008-2015”, stan na rok 2011 r.
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podkarpackie XX | X X X | x |xxx| xx | x | xx | X XX X |xxx| x XXX | XX | XX | X | xxx | xx XX
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Wartos$¢ marketingowa produktdw: xxx — priorytetowy

xx — podstawowa kategoria waznosci

x — drugorzedna kategoria waznosci

; brak wypetnienia pola oznacza brak produktu

48




6. Grupy docelowe

Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020” wyrdznia szereg grup docelowych, wskazujac
cel komunikacji skierowany do nich oraz narzedzia priorytetowe jakimi cel ten moze by¢ osiggniety.
Poza turystami wyszczegdlnia sie dwie grupy, okreSlone jako Promotorzy (Ambasadorzy) oraz
Partnerzy.

TURYSCI
¢ Klienci docelowi na rynku z réznych segmentéw

PROMOTORZY (Ambasadorzy)

e Kanaty dystrybucji i ,ambasadorzy” na rynkach emisyjnych, stanowigcy ogniwo posrednie w
dotarciu z przekazem do klienta docelowego

PARTNERZY
e Podmioty sektora turystycznego w Polsce

PARTNERZY

Polsli s=btor turystyoznyg

Prasa | anat dystroybacgi

PROMOTORZY i

camibazadar 2y

TURYSCI

Koz =t

Zrédfo: Ageron, Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, na zlecenie POT,
Warszawa, 2010

PARTNERZY - nie sg to dziatania realizowane bezposrednio na rynkach docelowych, jednak ich
realizacja jest niezwykle istotna dla powodzenia catej promocji. Niektére dziatania adresowane do tej
grupy sa niezbedne w celu umozliwienia realizacji dalszych dziatan. Przewiduje sie tu projekty
zwigzane z integrowaniem branzy turystycznej, rozbudowg i zarzadzaniem zintegrowanym systemem
informacji turystycznej, transferem wiedzy, wspétorganizacja dziatarh promocyjnych itp.

PROMOTORZY (AMBASADORZY)® — grupa ta jest istotna jako dziatania skierowane posrednio do
konsumenta koncowego. Ambasadorzy (Promotorzy) stanowig ogniwo posrednie i umiejetnie
wiaczeni w realizacje strategii pozwalajg na duzo bardziej skuteczne dotarcie z przekazem do klienta.

*® Dokument ,Polityka Migracyjna Polski — stan obecny i postulowane dziatania”, wersja z dnia 6 kwietnia 2011
wskazuje na znaczenie polityki migracyjnej w stosunku do okreslonych grup cudzoziemcow
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W tej grupie docelowej rekomenduje sie: touroperatorzy i agencje w ramach klubéw umownie

zwanych ,,Przyjaciel

Polski” (,Klub Polski”),

dziennikarze, blogerzy,

Polonia,

przedsiebiorcy

posiadajgcy kontakty z firmami na rynkach docelowych, turysci ktorzy juz odwiedzili Polske, studenci i

praktykanci programu Erasmus przebywajgcy w Polsce.

TURYSCI —klienci docelowi, do ktérych nalezy dotrze¢ z przekazem zaréwno bezposérednio poprzez

dziatania marketingowe realizowane na rynkach emisyjnych, jak i za pomocg wspomnianych

wczesniej promotorow.

Grupa docelowa

Cel

Narzedzia priorytetowe

Podstawowe
instytucje
komunikujace

Turysci zagraniczni Ponowienie przyjazdu, ATL, e-marketing, direct POT, ROT
obecni wskazanie nowego produktu = marketing
Turysci zagraniczni Poprawa wizerunku Polski ATL, BTL, PR, e-marketing POT, ROT

potencjalni

celem skfonienia do decyzji
0 przyjezdzie

Dziennikarze mediow
konsumenckich

Budowa grupy
Ambasadorow(Promotoréow)

Podréze prasowe, media
relations

POT, ROT, LOT

Dziennikarze mediow
branzowych

Zagraniczne
Srodowiska
opiniotwércze

Touroperatorzy

Budowa grupy
Ambasadorow(Promotoréw)

Budowa grupy
Ambasadorow(Promotoréw)

Wprowadzenie polskich
produktow do sprzedazy
katalogowej

Podréze prasowe, media
relations

PR, e-marketing, podrdze
studyjne, bezposredni

E-learning, podrdze
studyjne, targi branzowe i
warsztaty

POT, ROT,
branza

POT, MSZ,
PAilZ

POT, branza,
ROT

Agenci podrézy Pobudzanie sprzedazy i Podréze studyjne, Klub POT, ROT, LOT,
wiedzy o produktach. Polski, e-marketing,  e- branza
Budowa grupy learning
Ambasadorow(Promotoréow)
Polonia Wsparcie organizacyjne Wystawy, wydarzenia, MSZ, POT
dziatart promocyjnych materiaty  informacyjno-
promocyjne

stowarzyszen;
wykorzystanie tej grupy jako
Ambasadorow
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Grupa docelowa Cel Narzedzia priorytetowe @ Podstawowe
instytucje
komunikujace
Cudzoziemscy Budowa grupy PR, e-marketing POT, ROT,
studenci i Ambasadorow(Promotoréw) Uczelnie,
przedsiebiorcy MNiSW
przebywajacy w
Polsce
Mieszkancy Polski Pobudzanie do wypoczynku | ATL, BTL, e-marketing ROT, LOT
w kraju
Zagraniczne Prezentacja Polski jako kraju | Podrdze studyjne, Convention
korporacje do rozwijania biznesu i wydarzenia, program Bureau

i stowarzyszenia

lokalizacji konferencji

Ambasadorow Kongreséw

Krajowe $srodowiska Marketing wewnetrzny, PR POT, ROT, LOT,
opiniotwércze wizerunek roli turystyki Branza
i mieszkancy w gospodarce
Krajowi wiasciciele Profesjonalizacja rozwoju PR, e-learning, Portal | POT, ROT, LOT
i zarzadzajacy produktu i jego marketingu ~ “Zarabiaj na turystyce”,

Aktualnosci  Turystyczne,

atrakcjami tworzgcymi
produkt turystyczny

szkolenia

7. Segmentacja

7.1.

Rynki zagraniczne

Segmentacja rynku opiera sie na podstawowym zatozeniu, ze zapotrzebowanie na towary czy
ustugi rzadko rozktada sie wsréd populacji w sposdb przypadkowy lub jednolity. Wystepuje
wiec zjawisko, ze mniejszosci czesto majg nieproporcjonalnie wiekszy udziat w konsumpcji
danego produktu.

Marketing oparty na segmentacji jest tylko jednym z narzedzi. Eksperci wskazujg, ze:
,zasadniczo jednym ze sposobdw utrzymania réwnowagi przez NTO, pomiedzy marketingiem
segmentacyjnym i niesegmentacyjnym, jest wykorzystanie mozliwosci oddziatywania
marketingiem proaktywnosciowym na najbardziej obiecujgce segmenty, przy jednoczesnej
obstudze biernej (strony internetowe, przedstawicielstwa zagraniczne, centra telefoniczne

itp.), ktéra jest odpowiednia dla wszystkich klientow”*.

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

2007.
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Okreslenie wielkosci podstawowych segmentéw rynku europejskiego, Swiatowego i polskiego
(przyjazdowego i krajowego) wedtug celéw UNWTO: VFR, holiday, biznes, inne cele.

Okreslenie wielkosci podstawowych segmentdw rynku europejskiego i
(przyjazdowego i krajowego) wedtug grup produktow IPK (3S, countryside, city, tours)

polskiego

Podziat na segmenty stosowany przez poszczegélne NTO obejmuje najczesciej: wypoczynek,
odwiedziny u krewnych i znajomych (VFR)*’, podréze stuzbowe (przemyst spotkan)

W przemysle spotkan wyrdznia sie nastepujace kryteria podziatu rynku:
— konferencje, kongresy, seminaria,
— podrdéze motywacyjne,
— wystawy, targi, pokazy,
— spotkania korporacyjne.

W praktyce badan marketingowych w turystyce stosuje sie bardziej szczegdétowy podziat
segmentu ,,odwiedzajacych nastawionych na wypoczynek”. W badaniach IPK International
»World Travel Monitor” wyrdznia sie cztery segmenty wedtug celéw wyjazddw:

- zwiedzanie/objazd (touring),

- pobyt na wsi (country),

- pobyt w miastach/turystyka miejska (city break),

- stoncei plaza (sun & beach).
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CECHY
CHARAKTERYZUJACE
PODROZ

ODWIEDZAJACY
NASTAWIENI
NA WYPOCZYNEK

ODWIEDZAJACY
BIZNESOWI

ODWIEDZAJACY
Z SEGMENTU VFR

Dzienne wydatki

Umiarkowane wydatki,
zwtaszcza w przypadku
rodzin

Najwyzsze dzienne
wydatki, zwtaszcza

w przypadku stuzbowych
wyjazdow zagranicznych.
Turysci biznesowi moga
wydawacé duze kwoty na
utrzymanie, wliczane w
koszty firm, oraz na
upominki

Ogdlnie niskie, ale
wzrastajgce, jesli nie sg
uwzgledniane koszty
zakwaterowania lub
pakietu pobytowego.

Dtugos¢ podrozy

Srednia dtugo$¢ pobytu:
ok. 5-7 dni, z narastajaca
tendencjg do krotszych,
lecz czestszych podrozy
turystéw z krajéw
rozwinietych

Krétkie pobyty: typowa
podréz stuzbowa trwa od
kilku godzin (krajowa) do
2-3 dni (zagraniczna)

Dtugie pobyty za granica,
zwtaszcza przy wyjazdach
do odlegtych krajow.
Rosngca globalna
mobilnosé sprzyja
rozwojowi segmentu VFR

%% Skrét VFR jest powszechnie stosowany w badaniach statystycznych i marketingowych w turystyce i pochodzi

od nazwy ang. Visit to Friends & Relatives (odwiedziny u krewnych i znajomych).
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CECHY
CHARAKTERYZUJACE
PODROZ

ODWIEDZAJACY
NASTAWIENI
NA WYPOCZYNEK

ODWIEDZAJACY
BIZNESOWI

ODWIEDZAJACY
Z SEGMENTU VFR

Typ zakwaterowania

Duza réznorodnosé
w zaleznosci od statusu
spoteczno-ekonomicznego

Zakwaterowanie

o wysokim standardzie dla
kadry zarzadzajacej; czesto
hotele pieciogwiazdkowe,
w ktérych duze firmy moga
korzystac ze znizek dla
statych klientéw lub
wynegocjowanych
specjalnych stawek.
Istnieje rowniez rzadziej
zauwazalna grupa osdb
podrézujgcych w sprawach
stuzbowych, nie nalezgcych
do kadry kierowniczej

Pobyt u krewnych

i znajomych to dominujgcy
rodzaj zakwaterowania, ale
ok. 10 proc. turystow

z tego segmentu moze na
czes¢ pobytu zatrzymywac
sie w obiektach
komercyjnych

Forma
podréiowania

Najczesciej wybierane sg
pakiety pobytowe z lotami
czarterowymi

Wysoki standard
podrdzowania, czesto
pierwsza klasa lub business
class, samolotem lub
kolejg

Tanie formy
podrdzowania, np. tanie
linie lotnicze, samochod
lub tani pociag

Wielkos¢ grupy

Zréznicowana — od dwéch
0s6b do duzych imprez
rodzinnych. Wielkos¢
grupy rézni sie

w zaleznosci od
pochodzenia. Pojawiaja sie
grupy mini (7-9 oséb)
towarzysko-przyjacielskie

Osoby podrdzujgce
pojedynczo; mogg sie
udawac w regularne
podréze stuzbowe

z koniecznosci.

W przypadku konferencji i
innych imprez grupy moga
by¢ wieksze

Duze grupy

Sezonowos¢

Pobyty sezonowe, zgodne
z wzorcami kulturowymi
okreslanymi przez terminy
wakacji szkolnych i $wiat,
warunki pogodowe w kraju
pochodzenia i kraju pobytu
itp.

Mniejsza sezonowos$¢ niz w
pozostatych przypadkach.
Regularne spotkania
biznesowe nie zalezg od
pory roku

Mniejsza sezonowos¢ niz w
przypadku wyjazdéw
wypoczynkowych, ale
Sciste powigzanie

z kalendarzem ze
wzgleddw kulturowych

i w zwigzku

z zobowigzaniami
rodzinnymi, spotkaniami z
okazji $wiat iinnych
imprez sezonowych

Zrédto: Handbook on

Madryt 2007.

Tourism Market Segmentation. Maximising Marketing Effectiveness. UNWTO-ETC,

e Dokument ,Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, francuskim i niemieckim” definiuje

segmenty turystéw wedtug ich zainteresowan, a nastepnie w kazdym z nich wydzielono zostaty

grupy wiekowe:
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Turysci z duzych miast zainteresowani turystyka miejska 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 (wydtuzonego do petnego

Segment 35+ bez dzieci, klasa $rednia i Srednia-wyzsza
Segment 50+ bez dzieci (puste gniazda), klasa srednia i Srednia-wyzsza

Turysci nastawieni na turystyke aktywna (gtéwnie rowerowa, ale réwniez kajakowsa,
zeglarstwo, wind- i kitesurfing, jezdziecka, wycieczki po gorach)

Segment 35+ bez dzieci, klasa $rednia i Srednia-wyzsza
Segment 50+ bez dzieci (puste gniazda), klasa Srednia i Srednia-wyzsza

Turysci nastawieni na wypoczynek na obszarach przyrodniczych, nad jeziorami, nad

tygodnia)
v Mtodzi turysci 20-35 lat
v
v
v' Mtodzi turysci 20-35 lat
v
v
v' Matki z dzie¢mi
v' Rodziny z dzie¢mi
v Dziadkowie z wnukami

morzem, rowniez w ramach agroturystyki, poszukujacy ucieczki od masowej turystyki

Turystyka biznesowa, ze szczegélnym uwzglednieniem segmentu incentive

Powyzsza segmentacja moze by¢ wykorzystywana do analizy i segmentacji innych rynkow.

Poszczegdlne segmenty i grupy docelowe nie muszg wystepowaé na kazdym z analizowanych

rynkow.

Firma badawcza Trendscope przeprowadza typologie podrdzujgcych Europejczykdw na podstawie

11.000 wywiaddw przeprowadzonych w Niemczech, Holandii, Polsce, Rosji, Francji i Szwecji i bierze

pod uwage 3300 zmiennych. Ponizej rozktad typow zachowan turystycznych Niemcow, Polakow i

Rosjan. W niektérych segmentach wystepuje wyrazna réznica pomiedzy tymi narodowosciami.

Nazwa Wielkos¢ segmentu w % .
Typ . . P Opis
angielska Niemcy Polacy Rosjanie
Bardzo wyrafinowany, sktonny
Racjonalista Target- do narzekania, przyktada wage
zorientowany na oriented 19 14 7 do jakosci ustug, zorganizowany,
cel rationalist pewny siebie i ambitny, sam
sobie wyznaczajacy cele
Zorientowany na Status- Kor:nuarll(ll(ar':/;/;/:z, illocfé(i??\:?éiccy do
siebie - oriented. 17 15 15 romadZ c do:/vod S mJbo'Ie ,
»Zaliczacz” Collector g Y . v, Y
podrézy.
spokojny Calm Spontan.iczny i zr.elakSO\,A{any,
Encounter- 17 24 8 czerpiacy przyjemnosc z
odkrywca .
seeker odkrywania
. Otwarty na nowosci i
Poinformowany Informed oszukujacy nowych pomystéw
poszukiwacz 15 6 6 P ISP
rzveod Adventurer Przystosowujacy sie do lokalnej
przygody ludnosci i zwyczajow. Gromadzi
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informacje, poszukuje
doswiadczen

Nastawiony na aktywnosci

Poszukujacy Family rodzinie i z grupa znajomych
réwnowagi Balance- 14 3 12 . Z grupa znajomych.
. . Lubi spokdj, unika stresu, lubi
rodzinnej seeker , .
by¢ rozpieszczanym
Nastawiony na Sferwce Chce by¢ absolutnie
Ny oriented. - )
jakos¢ ustug — Paradise 12 27 39 rozpieszczanym, korzystac z
poszukujacy raju ceeker wakacji.
Lubi tradycje, konserwatywny,
Modest realistyczny, trzymajacy sie tego
Skromny planista Planner 6 10 13 co sprawdzone; nie lubi ryzyka i

niespodzianek, woli zdarzenia
zaplanowane

Zrédfto: Traveller Types, Trendcope, 2010

Rynek krajowy

Zachowania turystyczne Polakéw®”

O Zdecydowana wiekszo$¢ dorostych Polakéw zamieszkujgcych duze miasta deklaruje, iz w

ciggu minionych 3 lat odbyto prywatng podrdz zwigzang z wypoczynkiem, rozrywka, wizytami
u krewnych lub znajomych, odwiedzinami miejsc pochodzenia lub religia (83%). Blisko 72%
deklaruje odbyty wyjazd na dtuzszy urlop obejmujacy przynajmniej 4 noclegi, nastepnie
wyjazd obejmujacy od 1 do 3 noclegéw (31%). Najrzadziej wskazywane byty wyjazdy
jednodniowe (23%).

Prywatne wyjazdy to przede wszystkim wyjazdy wytacznie krajowe(63%). Znacznie rzadziej
spedzamy wolny czas odpoczywajgc zarowno w kraju jak i poza jego granicami (24%).
Wyjazd wytacznie za granice - w minionych trzech latach - wybrat juz tylko co dziesigty Polak.

Do najczesciej odwiedzanych wojewddztw podczas prywatnych wyjazdow badanych Polakéw
naleza: pomorskie (32%), matopolskie (20%) oraz warminsko-mazurskie (20%). Najmniejsza
liczbe turystéw krajowych przyciggnety wojewddztwa opolskie (4%) oraz lubuskie (2%).

Zwyczaje turystyczne

O Polacy preferujg aktywne formy spedzania czasu podczas wyjazdu/podrézy/urlopu.

Wiekszos$¢ stara sie jak najwiecej zobaczy¢ (64%) i spedzad ten czas aktywnie (60%). Ponadto,
mozna zauwazy¢, ze Polacy sg ciekawi nowych miejsc — chetnie wybierajg sie do rejondw

* Na podstawie ,Badanie skutecznosci kampanii promocyjnej waloréw turystycznych Polski Wschodniej” -
mid-term, raport z Il fali badania zrealizowanego dla Polskiej Organizacji Turystycznej przez PBS DGA Sp. z o.0,
lipiec 2011
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wczesniej nieznanych (62%), blisko natury (61%) czy mato popularnych (45%). Spora czes¢
badanych docenia ducha miejsca, do ktérego podrézuje (45%).

O Rozktad typdéw uprawianej turystyki nie zawsze potwierdza ich wczeséniejsze deklaracje. W
populacji podrdzujgcych nieznacznie przewazajg osoby reprezentujgce typ rodzinnego
turysty, ktéry najchetniej wyjezdza w zaciszne miejsca i tam na przemian odpoczywa oraz
aktywnie spedza czas ze swojg rodzing (25%). Drugim najczesciej reprezentowanym profilem
uprawianej turystyki jest turysta all-inclusive; wyjezdza do miejsc w ktérych juz wczesniej byt,
leniuchuje oraz nie rusza sie poza pensjonat (17%).

O Tylko 15% badanych deklaruje, ze w czasie wyjazdu rzeczywiscie aktywnie spedza wolny czas
uprawiajac sport czy przebywajac na swiezym powietrzu.

U 12% badanych rzeczywiscie podczas wyjazdu odwiedza miejsca zwigzane z wiasnymi
zainteresowaniami, poszukuje nowych doznan lub wraca do miejsc raz odwiedzonych, by
lepiej je poznac.

O Aspekty towarzyski i dobrej zabawy w trakcie wyjazdu s3 wazne dla 20% badanych. Czesto
spotyka sie w tej kategorii osoby, ktére nie przywigzujg duzego znaczenia do miejsca
spedzania czasu i to ze wzgledu na lokalizacje jak i na warunki zakwaterowania (12%).
Natomiast dla 8% - poza dobrym towarzystwem - wazne jest réwniez, by miejsce wypoczynku
oferowato réznorodne atrakcje np. zwigzane z imprezami masowymi (festiwale, koncerty).

Segmentacji grup docelowych na rynku krajowym dokonano w dokumencie ,,Studium uwarunkowan
atrakcyjnosci turystycznej Polski Wschodniej”:

Podczas wyjazdu najwainiejsze jestdla mnie spedzanie czasu 2 mojg rodzing. Zaleiy mi tez na
zachowaniu rownowagi pomiedzy relaksemi aktywnoscia- czesc czasu przeznaczam zazwyczajna ____
bierny odpoczynek, a czesd spedzam aktywnie. Wolejeidzic w miejsca mniej popularne, wktérych

moge skupic sie na mojej rodzinie

Podczas wyjazdu zalezy mi przede wszystkimna wypoczynku irelaksie - lubie leniuchowac, ,nic
nierobic”, ewentualnie spacerowac. Lubigjeidzic w miejsca w ktdrych juz bylem. Dobrze jest, gdy
hotel czy pensjonat, wktorym mieszkam podczas wyjazdu, oferuje rowniei wyiywienie.

TURYSCI RODZINNI

Podczas wyjardow lubie byc aktywn(a) —uprawiac sporti spedzac czas na swieiym powietrzu.
Mogejechad w prawie kazde miejsce, pod warunkiem, 2e moina tam robic cos, co lubie. Standard
zakwaterowania nie jest dla mnie tak wainy, jak moiliwos¢ aktywnego spedzaniaczasu —

Najczesciej wyjeidiamz grupg znajomych. Jeidiewrdine miejsca. Nie ma dla mnie znaczenia, czy
odwiedzane miejsce jest w danym momencie modne, a warunki lokalowe nie s3 dla mnie tak
waine jak dobrazabawaw gronie znajomych iprzyjaciol —

Najchetniej jezd e wmiejsca malo popularne, a wybierajac miejsce wyjazdu kieruje sie swoimi
pasjamii zainteresowaniami. Lubigjeidzic w nowe miejsca, w ktorych mogedoswiadczyc czegos
nowego, choc zdarza misie wracac do szczegdlnieinteresujgcych miejsc wktérych jui bylefa)m, by
jeszcze lepiej je poznac

AKTYWNI

Najwainiejsze dlamnie jestdobrze bawic sig podczas wyjazdu i spedzic czas ze znajomymi. Na 12%
wyjazdy staram sie wybiera modne miejscowosci oferujgce bogate tycienocneiflub atrakeje typu

e _‘

Trudno powiedziec, taden z powyiszych

POSZUKIWACZE

Poszukiwacze innosci - to stosunkowo najmniej liczna, lecz silnie oddziatujgca spotecznie grupa
lideréow krajowej opinii turystycznej, w wieku 25-35, wyznaczajgcych trendy wsréd nieco szerszej
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populacji turystdw uprawiajacych turystyke aktywnga i specjalistyczng, zaréwno weekendowa jak i
pobytowa. Osoby te realizujg swoje zamitowanie do wypoczynku aktywnego poprzez szybkie i czeste
zmiany destynacji, wycieczki i wedrowki w poszukiwaniu innosci i ciekawostek. Sg to pracujgcy
zarobkowo mezczyzini i kobiety, mieszkaricy miast polskich o populacji powyzej 50 000 ludnosci
z wyksztatceniem $Srednim lub wyzszym i co najmniej srednim dochodzie na osobe. Na liscie
potencjalnych kierunkéw akceptowanych i eksplorowanych przez te waska, mobilng grupe turystow
krajowych znajdujg sie miedzy innymi mniej popularne krainy Polski i mato znane produkty
turystyczne dostepne w Polsce.

Turysci aktywni - to znacznie szersza grupa zwolennikéw turystyki aktywnej mieszkancédw miast w
tym samym, co poprzedni segment, przedziale wiekowym 25-35. Grupa ta podaza zazwyczaj sladem
poszukiwaczy innosci, lideréw turystycznej opinii wyznaczajgcych trendy.

Turysci rodzinni, najbardziej liczny, najsilniej zréznicowany wewnetrznie, stanowig zamieszkali
przewaznie w miastach turysci rodzinni, w wieku 25-59, z dzie¢mi w réznym wieku. Warto doda¢, ze
grupa ta pod wzgledem demograficznym obejmuje rowniez turystéw aktywnych, w tym takze
poszukiwaczy innosci z rodzinami. Jej liczebno$¢ mozna szacowac na 3 - 5 miliondw oséb.

8. Wizerunek Polski

J Turystyka jest jednym z istotnych elementéw budujgcych marke kraju a na niektérych rynkach
winna odgrywaé pierwszoplanowg role. Kanaty komunikacji marki kraju: zwykle cztery do
osmiu kanatoéw, ale turystyka jest zawsze jednym z gtdwnych, a dla wielu krajow wrecz
najwazniejszym (s nawet kraje , jednokanatowe”, tylko turystyczne).

. POT widzi potrzebe ujednolicenia komunikacji marketingowej przy zachowania autonomii
instytucji odpowiedzialnych za poszczegdlne sektory gospodarki.

Szesciokat Tozsamosci Konkurencyjnej

Turystyka Markowy
cksport
Polityka
Ludzie zagraniczna
1 wewnetrzna
Kultura h}wc.astycje
i dziedzictwo 1imigracja

Zrédto: Simon Anholt: Tozsamosé konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke. Instytut Marki Polskiej Warszawa
2007, s. 40.
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Polska jako marka istnieje, co nie jest czeste i jest przywilejem kilkudziesieciu zaledwie krajéw

(w najpowazniejszych badaniach Polska oscyluje na poczatku czwartej dziesigtki), ale ta marka

jest rozmyta, mato wyrazista i jeszcze staba. Docelowe miejsce Polski to pierwsza dwudziestka

marek narodowych.

. Wedtug Simona Anholta kraje dzielg sie w percepcji Swiata na cztery kategorie:

> Stare i nudne —dla rynku nudne (np. Etiopia, Szwajcaria).

Nowe i nudne — dla rynku do$¢ nudne (np. Kanada, Polska).

>
> Stareiinteresujgce — dla rynku dos¢ atrakcyjne (np. Chiny, Egipt).
>

Nowe i interesujgce — dla rynku bardzo interesujgce (np. Nowa Zelandia,
Islandia).

. Badania potwierdzaja, ze Polska jest interesujgca przede wszystkim z powoddw historycznych,

nie za$ wspodtczesnych. Grozi to kwalifikatorem ,,nudna”, poniewaz historia sama w sobie nie

jest juz turystycznie interesujaca: dzi$ licza sie przede wszystkim wydarzenia, styl zycia, puls

kraju. Historia jest natomiast dobrym kontekstem®.

. Bardziej pozytywny wizerunek Polski i Polakow majg cudzoziemcy, ktérzy mieszkajg w Polsce

lub jg juz odwiedzili: nasza rzeczywistos¢ jest lepsza od naszego wizerunku.

. Marka Polska winna by¢ budowana w oparciu o ludzi a nie miejsca, wspodtczesnos¢ a nie

przesztosé, gdyz:

Polacy sg ludZmi bardzo pracowitymi i kreatywnymi — w rozumieniu pomystowosci
oraz jednostkowe]j inwencji, z rozwinietym duchem przedsiebiorczosci, ale s3 tez
krancowymi indywidualistami.

Polacy sg hardzi, odznaczajg sie krngbrnym sposobem zachowania, majg wiasne,
odrebne i bardzo indywidualne poglady.

Polacy sg ludZzmi honoru i wartosci, co wyraza sie w zjawisku polskiej solidarnosci.

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

Sitg marki ,Polska” sg ludzie, w tym diaspora. Trzeba w nich zainwestowac i
przeksztatcic ich w wielki korpus promocyjnych ambasadoréw Polski.

Atutem jest atmosfera miejsca docelowego.

Oparcie pozytywnej komunikacji o Polsce na pozytywnych wartosciach
przypisywanych Polakom - Polska jako kraj, ktorego wartoscia s przede
wszystkim ludzie — przedsiebiorczy, pracowici, chetnie podejmujacy nowe
wyzwania i kreatywni.

32 Perceptions of Poland. BBC World.
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Ze wzgledu na brak krajowych, rozpoznawalnych powszechnie produktéw (marek) POT stoi na
stanowisku, ze branding kraju winien wykorzysta¢ marki miast, ktore na wielu rynkach s3 silniejsze
niz marka kraju jako catosci. Wyniki badar na kilku rynkach wskazuja, ze przyjezdza sie np. do
Gdanska, do Krakowa a nie do Polski.

Niektérzy uwazajg, ze ciekawsze w Polsce sg miasta, niz sam kraj: ,Pojechatbym raczej do Warszawy,
niz do Polski”, na co inna osoba , A ja bym pojechat raczej do Krakowa, niz do Warszawy”

Uczestnicy grup fokusowych w Monachium niejednokrotnie mieli trudnos¢ z trafnym
umiejscowieniem Polski i jej sgsiaddw na mapie: , To jest poza zasiegiem i wyleciato mi z gtowy ”, ,,Dla
mnie Polska jest pustq kartq”

J POT przeprowadzit badania rozpoznawalnosci na rynkach w 2008 roku, na ktérych ma swoje
przedstawicielstwa, ws$réd dwoéch grup docelowych znajgcych Polske: dziennikarzy i
przedstawicieli biur podrdzy (catos$¢ analizy na stronie www.pot.gov.pl).

Ocena réinych aspektéow podrézy do Polski

zabytki, bogate dziedzictwo
kulturowe

latwo$¢ nawigzywania kontaktow

bi_znesov]\c/ych )
wystarczajgca informacja dobra kuchnia

turystyczna

nowoczesny kraj 8ilpiekna przyroda Ogét

respondentow
goscinny kraj modny kraj
dobra relacja jakos¢ - cena ciekawe rozrywki
bezpieczny kraj ciekawe wydarzenia

Zrédto: badania POT, maj 2008.

. Badania OBOP z 2009 roku wykazaty, ze wizerunek Polski funkcjonujgcy w Europie skupia sie
wokot tradycjonalizmu, zapdznienia gospodarczego i religijnosci. Polska jako kraj dynamicznie
rozwijajacy sie, nadrabiajgcy zalegtosci, nowoczesny funkcjonuje w percepcji mniejszosci.

WIZERUNEK POLSKI | POLAKOW - CECHY

rynek Nowoczesnos¢ Korupcja Pracowitos¢ Upor Tradycja Otwartos¢ Wyksztatcenie
Demokracja Biurokracja = Zyczliwo$¢ = Agresja Religia Kreatywnos¢ Organizacja
Alkohol = Rolnictwo pracy
Austria X X
Czechy X
Francja
Niemcy X
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Witochy
Holandia
Norwegia X
Portugalia X X
Rosja X X
Hiszpania
Szwecja X
WIk. Brytania X
Ukraina X X
Zrédto: Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski, TNS OBOP dla PL.2012
POZYTYWNE | NEGATYWNE SKOJARZENIA Z POLSKA
Niemcy Brytyjczycy Francuzi
Pozytywne Pozytywne Pozytywne

piekne krajobrazy, Mazury,
Battyk

Krakéw

Goscinnosé

Bary (w okolicach starych miast)
Mili ludzie

Ekscytujaca kuchnia, swietna
atmosfera

Jan Pawet I

Roman Polanski

Lech Watesa

Negatywne

Kradzieze aut
Konserwatyzm
Rygorystyczny katolicyzm
Polityka

Sentyment antyniemiecki
Czarny rynek

Trudny jezyk

Polacy pija zbyt duze ilosci
alkoholu (gtéwnie wadki)
Staba infrastruktura

Krakéw

Dziewicze obszary przyrodnicze
Warszawa

Bogata historia

Polscy imigranci

Polskie produkty

Negatywne

Pogoda (szary, zimny kraj)
Silne przywigzanie do tradycji —
raczej negatywne, wizerunek
kraju ,,zamknietego”
Przemystowa architektura

Brak informacji

Papiez Jan Pawet Il

Lech Watesa i Solidarnos¢
Chopin

historia i architektura

z pewnoscig jest to kraj o bogatej
kulturze

autentycznos¢, szczerosé ludzi
religia katolicka, silna wiara,
patriotyzm

wiele muzedw

zycie nocne w stolicy

Krakéw

ciekawa gastronomia, wédka

Negatywne

szaro, smutno, powaznie, mato
rozrywkowo

trudne warunki ekonomiczne
zimno

nudny kraj

stabo rozwinieta infrastruktura
montownie, przemyst ciezki
obrazy powojenne

»polski hydraulik”

Zrédto: Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, Ageron, na zlecenie POT,
Warszawa, 2010
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9. Komercjalizacja

Stabg strong polskiej turystyki jest komercjalizacja oferty w pakietach

i produktach

umieszczanych w katalogach zagranicznych touroperatoréw oraz grup na zlecenie. Nalezy
spodziewad sie spadku znaczenia ofert katalogowych na korzy$é produktéw ,szytych na miare”.

Stabg strong jest niski poziom integracji poziomie i pionowej w przemysle turystycznym. POT

zacheca przedsiebiorcéw do tworzenia stowarzyszen, konsorcjow.

LICZBA TOUROPERATOROW ZAGRANICZNYCH, KTORZY W 2009 R. POSIADALI W KATALOGACH

POLSKA OFERTE
Rodzaj oferty
Turystyka miejska Turystyka Turystyka Turystyka na
L.p. Rynek i kulturowa biznesowa wypoczynkowa, @ terenach wiejskich
aktywna
i specjalistyczna

1 Amerykanski 44 1 20

2 Austriacki 66 3 25 8
3 Belgijski 46 bd 23 1
4 Brytyjski 110 bd 65 1
5 Francuski 98 6 90

6 Hiszpanski 41 3 22

7 Holenderski 14 4 21 10
8 Japonski 32 bd 30

9 Niemiecki 67 bd 175

10 | Rosyjski 48 1 68

11 | Ukrainski 187 bd 187

13 | Szwecja 30 7 60

14 | Norwegia 38 2 40

15 | Dania 40 3 50

16 | Finlandia 36 4 50

17 | Wegierski 150 bd 112

18  Wioski 68 6 56

Uwagi: Dane majg charakter szacunkowy obejmujgc zidentyfikowanych touroperatoréw, wspotpracujgcych z
POIT; Na wszystkich rynkach istnieje coraz wieksza ilo$¢ touroperatoréw nie posiadajgcych katalogu; Sektor
turystyki biznesowej nie wystepuje w duzej ilosci na klasycznym rynku touroperatorskim, szczegdlnie w
segmencie korporacyjnym. Stad tez powyzisze dane dotyczgce produktéw MICE nie ilustruja petnej
komercjalizacji Polski na rynku.
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OFERTA BIUR PODROZY SKUPIONYCH W FORUM TURYSTYKI PRZYJAZDOWE! (FTP)

Grupa produktéow Liczba biur Udziat w ofercie (%)
Turystyka miejska i kulturowa 74 96,1
Incentive 61 79,2
Konferencje i kongresy 59 76,6
Turystyka specjalistyczna 53 68,8
Turystyka mtodziezowa 53 68,8
Turystyka pielgrzymkowa 46 59,7
Turystyka aktywna 35 45,5
Pobyty w sanatoriach, osrodkach SPA i wellness 7 9,1

Zrédto: Informacje od biur podrézy, cztonkéw FTP.

GRADACJA POLSKICH PRODUKTOW KOMERCJALIZOWANYCH PRZEZ BIURA PODROZY

| PERSPEKTYWY WZROSTU
Produkty podstawowe Wysoka Srednia Niska Perspektywa
City break - wysoka
Objazdy autokarowe - ¢rednia
Objazdy samolotowo-autokarowe (jeden/kilka krajow) - ¢rednia
Tury gwarantowane - wysoka
Objazdy samochodowe (auto-tour) wysoka
Camping-caravaning niska
Wynajem kwater, apartamentéw, domow niska
Wydarzenia (Swieta, sylwester, koncerty, sportowe...) - wysoka
Pielgrzymki, motywacja religijna - érednia
Pobyty specjalistyczne aktywne Srednia
Pobyty wypoczynkowe - niska
Pobyty lecznicze w uzdrowiskach, SPA - wysoka
Golf - $rednia
Storice i plaza - niska
Niszowe produkty tematyczne - $rednia
Produkty dla segmentéw niszowych:
Dla gejow i lesbijek niska
Dla nowozencéw $rednia
Pobyty jezykowe dla mtodziezy niska
Turystyka medyczna Srednia

Zrédio: POT, opracowanie wtasne
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POLSKIE PRODUKTY TURYSTYKI MIEJSKIEJ | KULTUROWEJ W OFERCIE KATALOGOWEJ ZAGRANICZNYCH TOUROPERATOROW (w liczbach)

© ©
e lele |2 2|8 2|z |8 2 |a |5 |2 2|8 |z |8g|z|¢
Oferta 5 o[2ls |5 |8 |8 |5 e |5 |s |5 |8 |5 |8 5|2 |8 |55|8|¢8
T =l g e |2 2 s =z |8 | |" |z |8 |3 |5 |% |22]|3|¢
=) =

City trips, city breaks 1 8 14 17 12 1 6 20 85
»Exploring Art Treasures and Heritage Site” 1 1
Festiwal Beethovena w Krakowie / Warszawie 1 1 2
“Folklore and Leisure” 1 1
Jarmark, Adwent i Sylwester w Krakowie 10 1 11
Kiermasz $wigteczny w Krakowie 5 1 8
Koncerty muzyczne, w tym dla szkét 1 10
Krakéw — Jarmark Bozonarodzeniowy/szopki 1 10 2 13
Krakéw noca 1 1
Kulturreise Wroctaw, Krakéw 1 1
,Kunst & Kultur”, ,Miasta sztuki” 1 2 3
Miasta (np. Warszawa, Gdansk, Poznan, Krakéw, 68 14 15 10 103 40 137 20 40 35 73 95 58 708
Olsztyn, Torun, Czestochowa itp.)
Musikreisen (Krakéw, Warszawa) 1 1
Pobyty specjalistyczne (opera/muzyka) 2 2
Sladami Chopina (w tym koncerty) 2 6 5 5 1 1 22 2 44
Sylwester (Warszawa, Krakdw, Wroctaw) 16 10 50 1 20 20 117
Turystyka miejska i kulturowa 20 5 35 187 48 18 313
Wroctaw z Opera 1
Zelazowa Wola 2 2 10 25 3 2 1 1 48
Warsztaty artystyczne dla mtodziezy 1 1
Wielkanoc w Warszawie i Krakowie 1 1
Wyjazdy dla zainteresowanych sztukg, wystawami 1 11 12
Wyjazdy grup mtodziezowych (chéry, zespoty) 1 2 4
Wyjazdy muzyczne / na koncerty 2 1 5
Wyjazdy na imprezy sportowe i koncerty 1 1
Razem 120 22 29 27 117 62 10 45 178 20 94 7 42 187 51 131 158 86 1.394

Zrédto; opracowanie wtasne, POT, 2010
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Mocne i stabe strony Polski w opinii touroperatoréw (na podstawie IDI)**

Touroperatorzy niemieccy

Polska jest destynacjg wakacyjna, ktorg ludzie wybieraja w celu wyjazdéw nadmorskich, a w
mniejszym stopniu odpowiada wycieczkom kulturoznawczym i wyjazdom typu city break.

Za korzystne uwaza sie potozenie Polski i blisko$¢ wybrzeza battyckiego. Pozytywnie
oceniana jest rowniez oferta cenowa zakwaterowania nad polskim morzem. Ceny w Polsce s3
bardziej rozsgdne ale nie ocenia sie Polski jako destynacji taniej. Szczegdlnie dobrze ocenia
oferte handlowg hoteli trzygwiazdkowych z bardzo dobrymi znizkami dla dzieci. Korzystnie
oceniane sg takze nizsze optaty klimatyczne w poréwnaniu do panistw regionu. Zaletg jest
niewatpliwie pozytywna ocena samych konsumentoéw.

Touroperator specjalizujacy sie w turystyce rowerowej i regionie Europy Srodkowo-
Wschodniej uwaza, ze Polska jest atrakcyjna dla jego klientéw, poniewaz jest nieznana i
moga oni jg okrywad. Turysci po powrocie z Polski sg pozytywnie zaskoczeni tym co zastali na
miejscu.

Czesto pojawiajgcym sie spostrzezeniem touroperatoréw jest wzrost cen w Polsce. Poglad,
ze Polska jest tania uwaza sie juz za stereotyp. Warszawa uznawana jest za jedno z
najdrozszych miast w Europie.

Negatywnym aspektem jest infrastruktura, drogowa, kolejowa a takze rowerowa.
Podrézowanie po kraju pochtania zbyt wiele czasu zaréwno autem jak i pociggiem.

w stosunku do Polski jest nadal zbyt wiele uprzedzen, aby préobowaé pozycjonowaé produkty
w segmencie ekskluzywnym. Inny z respondentow jako problematyczne uznat pozyskiwanie
partnerow biznesowych w Polsce. Opinie co do same]j wspdtpracy z polskimi podmiotami sg
mocno podzielone i wynikajg z réznych doswiadczen poszczegdlnych touroperatorow.

Touroperatorzy brytyjscy

silng strong Polski jest pozytywny wizerunek kraju. Strategiczng zaletg jest opinia klientéw,
ktorzy odwiedzili te destynacje. Atutami kraju sg warunki sprzyjajgce pieszym wycieczkom
oraz bogactwo kulturalne i historyczne. Poglad ten podzielajg firmy oferujgce wyjazdy
turystyczne do Polski jak i te nie posiadajgce tej destynacji w swojej ofercie. Polska zaskakuje
swoim pieknem i oceniana jest jako bardzo interesujgcy kierunek podrdzy.

Dla jednego z touroperatorow mocng strong destynacji jest jej dochodowos¢ i zyski na
dobrym poziomie. Polska odbierana jest jako kraj z potencjatem turystycznym. Czynnikiem
sprzyjajacym jest poprawiajgca sie wzgledem lat poprzednich mozliwos¢ dokonywania

* Na podstawie: Raport z badan jakosciowych zrealizowanych w ramach projektu Strategia komunikacji na

rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, Ageron, na zlecenie POT, Warszawa, 2010
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samodzielnych rezerwacji przez klientéw indywidualnych w zakresie wyjazdéw typu city
break. Podobne spostrzezenie posiada réwniez jedna z firm nie oferujacych wyjazdéw do
Polski. W jej przekonaniu wsrdd konsumentow zwiekszyta sie wiedza na temat Polski. Nie jest
ona jednak jeszcze wystarczajaco duza aby znacznie wptywaé na trendy podrdzowania
brytyjskich konsumentéw i nie mozna uznac jej poziomu za satysfakcjonujgcy w poréwnaniu
z innymi destynacjami.

Touroperatorzy francuscy

e Firmy sg ogdlnie zadowolone ze sprzedazy destynacji, o czym Swiadczy zadowolenie ich
klientéow z odbytych podrdzy.

¢ O mocnych stronach Polski pod wzgledem turystyki najchetniej zabieraty gtos firmy, ktére
majg realng stycznos¢ z tym rynkiem i doswiadczenia wynikajace z praktyki. Touroperatorzy
nie posiadajacy Polski w ofercie wiecej uwagi poswiecili stabym stronom. W wiekszosci
respondenci uznali za mocng strone fakt, ze jest ona dobrze oceniana przez samych
konsumentéw. Wszyscy klienci wracajgcy z Polski s3 zadowoleni z wyjazdéw i bardzo
pozytywnie recenzujg swoj pobyt w Polsce jak i rzeczy jakich tam doswiadczyli.

e Polska zostata szczegdlnie dobrze oceniona w kategorii wyjazdow city break. Zostata
wskazana rowniez jako atrakcyjny kierunek na diugie weekendy majowe, a takze jako
ciekawa destynacja dla senioréw. Ponadto podkresla sie mocng strong Polski jakg jest
relatywnie atrakcyjna oferta cenowa. Ogélnie Polska ma duzy potencjat na rynku. Bogactwo
kultury i walory naturalne, jak np. parki narodowe, sprawiajg, ze jest to $wietna destynacja
dla turysty szukajgcego wyjazdéw bedgcych kombinacjg réznych form turystyki, szczegdlnie
potaczenia turystyki miejskiej z turystyka aktywng i wypoczynkowa w rejonach o wybitnych
walorach przyrodniczych.

¢ Negatywnymi czynnikami sg niewystarczajgco rozwiniete potgczenia lotnicze.

¢ Prawdziwie stabg strong, nie tylko Polski, jest ogdlny brak skojarzen i niski poziom wiedzy 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 zaoferowaé. Przez to kraj ten praktycznie w ogdle nie jest brany pod
uwage przy planowaniu wyjazdéw turystycznych przez Francuzow.

* Istotnym elementem poruszonym przez jednego z touroperatoréw wydaje sie problem
dostepnosci hoteli w sezonie, przy jednoczesnie odpowiedniej relacji ceny do jakosci.

10. Analiza przemystu spotkan

Polska na arenie miedzynarodowej bedzie miata atrakcyjny wizerunek, ktory przyczyni sie do wyboru
naszego kraju jako atrakcyjnej destynacji do organizowania spotkan (m.in.: kongreséw, konferencji,
sympozjéw) oraz wydarzen (targow, premier produktow, podrézy motywacyjnych itp..) o charakterze
spotecznym, gospodarczym, ekonomicznym i innym. Dlatego mozna przyja¢, iz misja dla segmentu
przemystu spotkan brzmi nastepujgco:
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Tworzenie i wzmocnienie zainteresowania Polska jako atrakcyjnym celem podrézy w zakresie
przemystu spotkan, a przede wszystkim miejscem realizacji spotkan stowarzyszen, wydarzen
korporacyjnych oraz podrézy motywacyjnych.

Realizacja dziatan w segmencie przemystu spotkan prowadzona jest przez Poland Convention Bureau
(PCB) Polskiej Organizacji Turystycznej. Jest to jednostka organizacyjna powotana do promowania i
pozyskiwania spotkan i wydarzen dla Polski. PCB zajmuje sie promocjg grupy markowych produktow
okreslanej jako: turystyka biznesowa, ktdra zgodnie z Marketingowq Strategig Polski w sektorze
turystyki na lata 2012-2020, obejmuje wyjazdy zwigzane z aktywnoscig zawodowa: kongresy, targi i
wystawy, spotkania stowarzyszeniowe, wydarzenia korporacyjne oraz podréze motywacyjne.

Dziatania Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej skupiajg sie na dwdch waznych
obszarach:

1. Rozwdj i promocja Polski jako atrakcyjnej destynacji dla przemystu spotkan

2. Wspottworzenie systemu zarzadzania przemystem spotkan w Polsce, w tym programy
rekomendacyjne, wspotpraca z regionalnymi Convention Bureaux

Segmenty
Zespot dziatan promocyjnych przemystu spotkan skierowany bedzie do trzech segmentéw

odbiorcow:
= stowarzyszen — gtdwnych organizatoréw spotkan (kongreséw, konferenciji)
= organizatoréw - zleceniodawcéw wydarzen, w tym ze szczegdlnym uwzglednieniem
organizatoréow podrdzy motywacyjnych oraz wydarzen korporacyjnych
= interesariuszy przemystu spotkan na rynku krajowym

Zadania

Organizatorzy spotkan i wydarzen biznesowych, gospodarczych i politycznych coraz czesciej
zauwazajg Polske na mapie atrakcyjnych destynacji i coraz chetniej korzystajg z ustug lokalnych
dostawcow ustug. Oznacza to, iz w wymiarze ekonomicznym przemyst spotkan staje sie znaczgcym
czynnikiem w gospodarce turystycznej Polski. Jednym z narzedzi majgcych na celu zwrécenie uwagi
na znaczenie tego segmentu w zakresie generowania zyskow jest analiza liczby i wielkosci spotkan,
ktorej efektem jest raportu ,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce — Poland Meetings and Events
Industry”. Wyniki wskazuja, ze w Polsce odbywa sie coraz wiecej tego rodzaju spotkan i wydarzen,
a coraz wiecej instytucji zainteresowanych jest przekazywaniem danych statystycznych i wspdlnej
promocji (w roku 2009 — 4000 spotkar i wydarzeri®*, w roku 2010 — ponad 18000 spotkar i
wydarzen®).

Strategia do 2020 roku przewiduje poruszanie sie na okreslonych rynkach priorytetowych w obrebie
nastepujgcych obszaréw roboczych:

34 Celuch K. Dziedzic E., ,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce - Poland Meetings and Events Industry”,
POT 2010

35 Celuch K. Dziedzic E., ,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce - Poland Meetings and Events Industry”,
POT 2011
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¢ Edukacja — aktywne cztonkostwo w organizacjach oraz udziat w konferencjach, wspotpraca ze
stowarzyszeniami branzowymi w Polsce, warsztaty edukacyjne dla pracownikéw polskich
Convention Bureaux oraz dla rekomendowanych organizatoréw kongreséw i podrézy
motywacyjnych, rozwdj dziatalnosci zwigzanej ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu.

e Promocja — wydarzenia targowe, prezentacje, wizyty studyjne, budowa wizerunku PCB,
publikacje, w tym projekt Unique Venues in Poland, kampanie multimedialne.

e Badania — Raport ,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce”, w tym rozszerzenie badan na catg
Polske; Badanie uczestnikéw kongreséw miedzynarodowych — raz na 3 lata (2013 rok i/lub
dalsze); wprowadzenie narzedzia do zbierania danych dla obiektéw (hoteli, centréw
kongresowych);  partnerstwo z os$rodkami akademickimi, rozszerzenie badan
rekomendowanych profesjonalnych organizatorow kongreséw i organizatoréw podrdézy
motywacyjnych.

* Internet / Media spotecznosciowe — stworzenie i rozbudowanie aplikacji (smartphone)
dotyczacej mozliwosci konferencyjnych w Polsce; rozbudowanie strony internetowej PCB;
uruchomienie aplikacji dla uczestnikdw konferencji (wirtualna konferencja).

Narzedzia:
1. Portal internetowy poland-convention.pl wraz z portalami towarzyszgcymi

2. Raport ,Przemyst spotkan i wydarzed w Polsce — Poland Meetings and Events Industry
Report” — publikacja dotyczaca dziatalnosci i rozwoju przemystu spotkan w Polsce

3. Unique venues in Poland (Meeting Guide) — katalog unikalnych obiektéw skierowany do
planistow odpowiedzialnych za pozyskiwanie i organizacje spotkan i wydarzen

4. Spotkania szkoleniowo-edukacyjne dla pracownikdw convention bureaux, dostawcow i
planistow

5. Miedzynarodowe targi przemystu spotkan ze szczegdlnym uwzglednieniem targéow IMEX,
IMEX America, EIBTM

6. Prezentacje — seminaria, warsztaty ukazujgce stan polskiego przemystu spotkan potgczone z
prezentacjg mozliwosci organizacyjnych dedykowane planistom z okreslonego rynku

7. Public Relations poprzez przynaleznos¢ do miedzynarodowych stowarzyszen i organizacji —
ICCA, MPI, SITE, DMAI, UIA. Wspodtpraca dotyczy zbierania danych statystycznych z
organizacjami ICCA (International Congress and Convention Association) i UIA (Union of
International Association)

8. Monitoring baz danych ICCA i UIA umozliwiajacy uzyskanie informacji o potencjalnych
spotkaniach stowarzyszeniowych, ktére mogg sie odby¢ w Polsce

9. Program Ambasadoréw Kongreséw Polskich, ktérego celem jest zachecanie do pozyskiwania
kongreséw oraz udzielanie efektywnej pomocy w przycigganiu takich spotkan do naszego
kraju przez Polakéw dziatajgcych w strukturach organizacji miedzynarodowych, np.
naukowcdw i profesjonalistéw réznych branz.
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Rynek

Cel

Grupa docelowa

Narzedzie

Rynki
priorytetowe /
uzupetniajace
(zagraniczne)

Promocja Polski jako atrakcyjnego
kraju dla przemystu spotkan
Wzmocnienie pozycji Polski i
poszczegdlnych polskich miast w
rankingach stowarzyszenia Union of
International Association (UIA),
International Congress and
Convention Association (ICCA)
Pozyskanie spotkan i wydarzen
(biznesowych, gospodarczych,
politycznych)

Biura Zarzadzania Stowarzyszeniami
(Association Management Company
AMC)

Profesjonalni organizatorzy
kongreséw (Professional Congress
Organizers PCO)

Planisci korporacyjni, organizatorzy
podrdzy motywacyjnych (Incentive
Travel Company ITC)
Przedstawiciele i osoby opiniotwércze
zwigzane z przemystem spotkan

Wizyty studyjne dla wybranych przedstawicieli
firm i stowarzyszen

Dystrybucja materiatéw informacyjno-
promocyjnych

MICE Poland International (partnerstwo w
wydaniach zagranicznych)

Wydawnictwa Conference Meeting World /
Meeting and Incentive Travel; Conference
News, CIM , Events oraz inne

Portal internetowy www.poland-convention.pl
oraz portale towarzyszace

Marketing bezposredni na rynkach

Media spotecznosciowe — rozwdj i aktynowosé
na platformach (facebook, twitter, linkdin,
google one+)

Raport “Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce
- Poland Meetings and Events Industry Report”

Dziatania o
charakterze
globalnym

Budowa wizerunku polskiego
przemystu spotkan jako mocnego i
wiarygodnego sektora gospodarki
Pozyskanie, organizacja i promocja
spotkan szkoleniowych
przygotowywanych przez
stowarzyszenia zwigzane z rynkiem
spotkan i wydarzen

Planisci korporacyjni, organizatorzy
podrdzy motywacyjnych
Przedstawiciele i osoby opiniotwércze
zwigzane z przemystem spotkan
Cztonkowie stowarzyszen skupiajgcych
planistow i dostawcow ustug

Osoby / departamenty
odpowiedzialne za prowadzenie

Wizyty studyjne dla wybranych przedstawicieli
firm i stowarzyszen

Akcje promocyjne zwigzane ze spofeczng
odpowiedzialnoscig biznesu (,, Wracamy do
ogrodu”, , IMEX Challenge”)

MICE Poland International (partnerstwo w
wydaniach zagranicznych)

Wydawnictwa Conference Meeting World /
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Wzmocnienie pozycji Polski i
poszczegdlnych polskich miast w
rankingach stowarzyszen
miedzynarodowych ICCA/ UIA

statystyk destynacji zwigzanych z
przemystem spotkan

Meeting and Incentive Travel; Conference
News, CIM, Events oraz inne

Portal internetowy www.poland-convention.pl
oraz portale towarzyszace

Raport “Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce
- Poland Meetings and Events Industry Report”
Marketing bezposredni na rynku

Media spotecznosciowe — rozwdj i aktynowosé
na platformach (facebook, twitter, linkdin,
google one+)

Dziatania na rynku
krajowym

Przygotowanie narzedzia
pomocniczego dla planistéw
konferencyjnych oraz organizatoréw
podrdzy motywacyjnych

Promocja oraz wzmocnienie
wizerunku polskiego przemystu
spotkan

Usystematyzowanie i opracowanie
danych statystycznych dotyczacych
przemystu spotkan

Edukacja przysztych liderow i
potencjalnych pracownikéw
przemystu spotkan

* Planisci korporacyjni, organizatorzy

podrdzy motywacyjnych

Biura Zarzadzania Destynacjami
(Destination Management Company
DMC)

Przedstawiciele agencji reklamowych,
agencji Public Relations

Pracownicy instytucji publicznych
(rzgdowych, samorzgdowych,
lokalnych) odpowiedzialni za
organizacje spotkan i wydarzen
Polscy dostawcy ustug w tym
hotelarze, reprezentanci centréw
kongresowych,

Cztonkowie stowarzyszen branzowych
Studenci zainteresowani karierg w
przemysle spotkan

Gromadzenie i opracowywanie danych
statystycznych

Dystrybucja Unique Venues in Poland

Portal internetowy www.poland-convention.pl
oraz portale towarzyszace

Raport “Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce
- Poland Meetings and Events Industry Report”
Program Ambasadoréw Kongreséw Polskich
(wyrdznianie naukowcéw promujacych Polske i
polski przemyst spotkan)

Transfer know how w partnerstwie z
regionalnymi Convention Bureaux

Szkolenia miedzynarodowych organizacji
odbywajgce sie w polskich miastach
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Rynek

Cel

Grupa docelowa

Narzedzie

Rynki
priorytetowe /
uzupetniajace
(zagraniczne)

Promocja Polski jako atrakcyjnego
kraju dla przemystu spotkan
Wzmocnienie pozycji Polski i
poszczegdlnych polskich miast w
rankingach stowarzyszenia Union of
International Association (UIA),
International Congress and
Convention Association (ICCA)
Pozyskanie spotkan i wydarzen
(biznesowych, gospodarczych,
politycznych)

e AMC (Association Meetings Company)

oraz PCO

Planisci korporacyjni, organizatorzy
podrdzy motywacyjnych
Przedstawiciele i osoby opiniotwércze
zwigzane z przemystem spotkan

Wizyty studyjne dla wybranych przedstawiciele
firm i stowarzyszen

Dystrybucja materiatéw informacyjno-
promocyjnych

MICE Poland International (partnerstwo w
wydaniach zagranicznych)

Wydawnictwa Conference Meeting World /
Meeting and Incentive Travel; Conference
News, CIM oraz inne

Portal internetowy www.poland-
convention.pl, www.welcome.poland-
convention.pl

Marketing bezposredni na rynkach

Media spotecznosciowe — rozwdj i aktynowosé
na platformach typy (facebook, twitter, linkdin,
google one+)

Poland Meetings and Events Industry Report

Dziatania o
charakterze
globalnym

Budowa wizerunku polskiego
przemystu spotkan jako mocnego i
wiarygodnego sektora gospodarki
Pozyskanie, organizacja i promocja
spotkan szkoleniowych
przygotowywanych przez
stowarzyszenia zwigzane z rynkiem
spotkan i wydarzen biznesowych
Wzmocnienie pozycji Polski i

Planisci korporacyjni, organizatorzy
podrdzy motywacyjnych
Przedstawiciele i osoby opiniotwércze
zwigzane z przemystem spotkan
Cztonkowie stowarzyszen skupiajgcych
planistow i dostawcow ustug

Osoby / departamenty
odpowiedzialne za prowadzenie
statystyk destynacji zwigzanych z

Wizyty studyjne dla wybranych przedstawiciele
firm i stowarzyszen

Akcje promocyjne zwigzane ze spofeczng
odpowiedzialnoscig biznesu (,, Wracamy do
ogrodu”, , IMEX Challenge”)

MICE Poland International (partnerstwo w
wydaniach zagranicznych)

Wydawnictwa Conference Meeting World /
Meeting and Incentive Travel; Conference
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poszczegdblnych polskich miast w
rankingach stowarzyszen
miedzynarodowych ICCA/ UIA

przemystem spotkan

News, CIM oraz inne

Portal internetowy www.poland-
convention.pl, www.welcome.poland-
convention.pl

Poland Meetings and Events Industry Report
Marketing bezposredni na rynku

Media spotecznosciowe — rozwdj i aktynowosé
na platformach typy (facebook, twitter, linkdin,
google one+)

Dziatania na rynku
krajowym

Przygotowanie narzedzia
pomocniczego dla planistéw
konferencyjnych oraz organizatoréw
podrdzy motywacyjnych

Promocja oraz wzmochienie
wizerunku polskiego przemystu
spotkan

Usystematyzowanie i opracowanie
danych statystycznych dotyczacych
przemystu spotkan

Edukacja przysztych liderow i
potencjalnych pracownikéw
przemystu spotkan

Planisci korporacyjni, organizatorzy
podrdzy motywacyjnych
Przedstawiciele firm DMC
Przedstawiciele agencji reklamowych,
agencji Public Relations

Pracownicy instytucji publicznych
(rzgdowych, samorzgdowych,
lokalnych) odpowiedzialni za
organizacje spotkan i wydarzen
Polscy dostawcy ustug w tym
hotelarze, reprezentanci centréw
kongresowych,

Cztonkowie stowarzyszen branzowych
Studenci kierunkdw turystycznych
zainteresowani karierg w przemysle
spotkan

Gromadzenie i opracowywanie danych
statystycznych

Dystrybucja Unique Venues in Poland

Portal internetowy www.poland-
convention.pl, www.welcome.poland-
convention.pl

Poland Meetings and Events Industry Report
Program Ambasadoréow Kongresdw Polskich
(wyrdznianie naukowcéw promujacych Polske i
polski przemyst spotkan)

Transfer know how w partnerstwie z miejskimi
CB

Szkolenia miedzynarodowych organizacji
odbywajgce sie w polskich miastach

71




11. Analiza SWOT

Na podstawie wiedzy o rynkach emisyjnych, preferencjach konsumentéw, uwarunkowan konkurencji
Polski przeprowadzono diagnoze - analize SWOT Polski jako marki turystycznej*®.

ANALIZA SWOT TURYSTYKI ZAGRANICZNEJ PRZYJAZDOWE)

Mocne strony Stabe strony

Poprawiajgcy sie stan bazy hotelowej; nowe

. . Stabe wskazniki stanu bazy hotelowej
(nowoczesne) obiekty, lepszy przecietny standard

Poprawiajgcy sie stan komunikacji lotniczej Zty stan infrastruktury transportowe;j
Funkcjonowanie kraju w ramach stabilnych struktur Brak bezposredniego skomunikowania Polski z
miedzynarodowych obszarami pozaeuropejskimi

Konkurencja na rynku krajowym sprzyjajaca

. . Staba rozpoznawalnos¢ marki ,,Polska”
ograniczeniom wzrostu cen

Brak wsparcia finansowego promocji ze strony
Bogactwo i réznorodnosé dziedzictwa historyczno- podmiotéw spoza branzy turystycznej, ktére moga
kulturowego bezposrednio odczuwac wzrost popytu ze strony
turystow zagranicznych
Brak gtebszego zrozumienia potrzeb turystéow
zagranicznych przez zarzadzajgcych atrakcjami
Brak tworzonych z odpowiednim wyprzedzeniem

Marka goscinnosci

Szeroki wachlarz potencjalnych produktow kalendarzy wydarzen (imprez kulturalnych i
odpowiadajacy trendom europejskim w popycie sportowych); zbyt staba i mato agresywna promocja
tych kalendarzy
Zdrowa zywnos¢ Niewystarczajgcy poziom komercjalizacji
Centralne potozenie w Europie Niski poziom partnerstwa publiczno-prywatnego

Istnienie obszaréw o ponadprzecietnych walorach
naturalnych
Dobry stan gospodarki

Szanse Zagrozenia

. e P ie sie koniunkt d jwE iei
Rozlegte i intensywne zwigzki etniczne ogorszenie sie koniunktury gospodarczej w Europie i

na s$wiecie
Pozytywny wizerunkowy efekt ,, po UEFA EURO 2012” Wzrost kosztéw transportu
Rozwdj infrastruktury, w tym drogowej i Poprawa konkurencyjnosci innych rynkéw
konferencyjnej recepcyjnych
Wspieranie przez UE promocji Europy Silne oczekiwania niskiej ceny
Rozwdj lotnisk Spadek wydatkéw samorzq.du terytorialnego na
promocje

Wzrost zainteresowania turystyka do Europy wsréd
mieszkancéw innych regiondéw swiata
Zwiekszajgce sie przychody i aktywnos¢ turystyczna
mieszkancéw ,,Nowej Unii” i krajow WNP

Wzrost cen i niekorzystne kursy walut

Niestabilnos¢ tanich linii lotniczych

Poprawa infrastruktury kolejowej Utrzymujacy sie zatomizowany rynek ustugodawcow
Pozytywne wrazenia i rekomendacje wracajgcych z Brak lub nieefektywne partnerstwo publiczno-
Polski prywatne

3 Zgodnie z powszechng metodg postuzono sie nastepujgcq klasyfikacjg: Mocne i stabe strony to czynniki: wewnetrzne dla Polski (nie tylko
dla POT czy innej polskiej organizacji, struktury badz obszaru), aktualne (obecnie wystepujace), mniej lub bardziej zalezne od Polski (jej
wtadz, prawa, organizacji, biznesu, spotecznosci lokalnych itp.). Szanse i zagrozenia to czynniki: zewnetrzne w stosunku do Polski, zjawiska
przyszte te, na ktére wptyw Polski jest zaden lub mocno ograniczony

72



ANALIZA SWOT TURYSTYKI KRAJOWEJ

MOCNE STRONY

Dziatalnos¢ w dos¢ dobrze rozpoznanym srodowisku

Staba kondycja finansowa znacznej czesci podmiotéw

StABE STRONY

gospodarczych dziatajgcych w turystyce

Poprawiajgca sie jakos¢ bazy noclegowej

Poprawiajgca sie oferta programowa (funkcji) obiektow
noclegowych, miejsc i regiondw proponowanych na
rynku krajowym (wiecej funkcji, szersza oferta)

Poszerzanie produktow i powstawanie nowych

noclegowymi a jednostkami samorzadu terytorialnego

Rozdrobnienie przedsiebiorstw branzy turystycznej i
brak sktonnosci do konsolidacji, a tym samym
wzmochienia organizacyjnego i marketingowego
Staba koordynacja dziatarh promocyjnych miedzy
biurami podrézy i turystycznymi obiektami

Zbyt duze skoncentrowanie sie na cenie, kosztem
pozostatych sktadnikow marketingu

Silna konkurencja w niektorych rejonach (miastach,
miejscowosciach, regionach) i segmentach podazy,
sprzyjajgca poprawie jakosci ustug i stabilnosci cen

Budowa relacji ustugodawca — ustugobiorca coraz
czesciej na bazie kontaktéw dtugofalowych

Niedostateczny poziom wyszkolenia pracownikéw
branzy turystycznej

Nadmierna sezonowos¢ ruchu, powodujaca zbyt
niskie wykorzystanie potencjatu podmiotéw
gospodarczych funkcjonujgcych w branzy turystycznej

Rosngca wsrdd pracownikdw branzy turystycznej
Swiadomosc¢ znaczenia promogji i innych niz cena
elementéw marketingu

Regionalna gastronomia

Brak wzorcéw dla standaryzacji ustug i brak systemow
jakosciowych

Brak na ogét zwigzkéw miedzy wynikami
monitorowania rynku oraz badaniami nad ruchem
turystycznym a strategiami podmiotdow turystycznych

Rozwijajgce sie wydarzenia w miastach prowokujgce
przyjazdy okazjonalne

Staba dostepnos¢ komunikacyjna na linii pétnoc-
potudnie i wschéd-zachod

SZANSE

ZAGROZENIA

Rosngca dostepnosc¢ do informacji i produktu na skutek
rozwoju i upowszechniania e-commerce
Ostabienie wartosci ztotéwki w stosunku do walut
zagranicznych

Rosngce realnie dochody polskich konsumentéw, w
tym rosngce zasoby o0sdb przechodzacych na
emeryture

Inflacja i konkurencyjnos¢ cenowa destynacji
zagranicznych
Zmniejszanie sie konkurencji wynikajgce z przepiséw
prawnych

Rosngce koszty transportu i energii

Uproszczenie przepiséw podatkowych
Uproszczenia prawa gospodarczego

Uproszczenie prawa pracy

Restrykcje w dziatalnosci wynikajace z przepisow o
ochronie srodowiska (w tym: koszty rozwigzan
proekologicznych)
Brak poprawy infrastruktury transportowej (zwtaszcza
drogowej, ale i kolejowej)
Brak doptywu do branzy turystycznej dostatecznej
liczby odpowiednio wyksztatconych pracownikéw
(deficyt ilosciowy i jakosciowy sity roboczej)

Zwiekszenie sie konkurencji na krajowym rynku
turystycznym

Zmniejszenie sie realnych dochoddéw konsumentow,
w tym dochoddw dyspozycyjnych

Poprawa jakosci ustug turystycznych w wyniku m.in.
wzrostu konkurencji, a takze lepszego
wyksztatcenia/szkolenia pracownikow

i wprowadzanych standardéw obstugi
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12. Branding — strategia komunikacji - pozycjonowanie

. Kluczowym elementem pozycjonowania strategicznego jest idea przewodnia, zwana czesto USP
(Unique Selling Proposition), bedaca tym ,atrybutem”, ktéry bedzie stanowit konkretny element
wyrdzniajgcy. Atrybut ten powinien wyzwala¢ u klientéw emocje, zachecajgce ich do
okreslonego dziatania. Powinien powodowac takie postrzeganie oferty, by wyrdzniata sie
sposrdd innych, byta atrakcyjna i preferowana przez klientéw. Kluczem jest zarazem, by proces
ten przeksztatcit sie w pewne state emocjonalne postrzeganie produktu jako wyrdzniajgcego sie
sposréd innych. Taki emocjonalny atrybut firma Positioning Systems nazywa UEP® (Unique
Emotional Proposition)*’, jako ewolucje dotychczasowej USP. UEP® stara sie wiec podaza¢ dalej.
Chodezi o to, by zidentyfikowac idee, ktéra 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 by¢ zarazem emocje blisko
zwigzane z ,produktem”.

e Jezeli zdefiniujemy UEP, ktéra wyrdzni nas sposrdd konkurencji, brakowa¢ bedzie juz jedynie
marki — a zatem konkretnego odwotania, ktérego klienci beda mogli uzyé, zamawiajac lub
rekomendujac produkt. W naszym przypadku bedzie to ,Polska”, ale rdwniez inne polskie marki
turystyczne, takie jak: ,Warszawa”, ,Krakéw”, ,Kopalnia soli w Wieliczce”, , Karkonosze”, itp.
Aby te wymienione stowa miaty znaczenie w umystach zainteresowanych konsumentéw, muszg
by¢ powigzane z konkretnymi korzysSciami, ktdre beda oni mogli w danym momencie powigzac z
wtasnymi potrzebami. Nie wystarczy, ze marka zostanie zapamietana i bedzie atrakcyjna sama w
sobie, ale musi by¢ ona bardziej atrakcyjna od tych, ktére oferujg podobne korzysci tym samym
klientom®,

Przy wyborze idei przewodniej nalezy mie¢ na uwadze kilka zatozen:

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

= czysta kreatywnos$é réwniez nie wyrdznia — jezeli za oryginalng ideg nie stojg fakty, nie da sie
jej utrzymac w dtuzszym czasie; moze sie podobac, ale niekoniecznie ,sprzedaje”, a przede
wszystkim nie wptywa na lojalnos¢ klientow

. cena jest najbardziej niebezpieczng ideg wyrdzniajacy, gdyz wyrdznienie powinno oznaczac
pewng wartos¢ dodang, za ktdra klienci gotowi sg dodatkowo zapfaci¢

= trudno jest wyrdzniaé sie poprzez oferowanie szerokiej gamy produktéw (nawet jezeli nig
dysponujemy, powinnismy ograniczy¢ sie do mowienia maksymalnie o 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 cos$ konkretnego (np. city breaks) dla ograniczonej liczby klientéw. Jezeli zdotamy

% UEP — marka zastrzezona firmy Positioning Systems
® za: Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim, Ageron, na zlecenie POT,
Warszawa, 2010
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przyciggnaé tych klientéw, bedac juz na miejscu zorientujg sie oni co do bogactwa polskiej
oferty

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

= konsumenci starajg sie taczy¢ ,wielko$¢” 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

¢ Wyroéznikiem Polski w komunikacji powinni by¢ ludzie a nie miejsca, wspdtczesnosc¢ a atrybuty,
ktore nalezy uwydatnia¢ to kreatywnosé, wyobraznia, urok, witalnosé, indywidualizm, mtodosé,
uroda, dynamizm, réznorodnos¢. W komunikacji dominowaé winno oddziatywanie na emocje co
stanowi USP Polski. Wyrazicielem USP jest slogan-claim ,,Polska.Move Your Imagination”.

e W komunikacji uzywamy wytacznie stowa POLSKA bez ttumaczen

e  Pierwszym celem powinno by¢ doprowadzenie do sytuacji, w ktérej obecni turysci odwiedzajacy
Polske po powrocie do swoich krajow bedg stawali sie ,promotorami” (,,ambasadorami”) Polski.
Stad w komunikacji rekomenduje sie wykorzystanie ,,Swiadectwa” oséb odwiedzajgcych jako
atrybutu (np. Polska oczami....)

¢ Niezbednym warunkiem tworzenia i rozwoju przewag konkurencyjnych catej polskiej turystyki
jest ,partnerstwo” wszystkich krajowych beneficjentéw. Jest on trudny w realizacji. W sytuacji,
gdy prébuje sie zsynchronizowac¢ indywidualne interesy cztonkdéw grupy, a wiec poszczegdlnych
regiondéw, miast, atrakcji turystycznych, w praktyce wystepuje wiele probleméw operacyjnych.
Jeszcze bardziej wyrazny jest ten problem, gdy stara sie zintegrowac dziatania jednostek o
réznych potencjatach, ktére w niektérych aspektach konkurujg miedzy sobg o tych samych
klientéw.

e  Polska Organizacja Turystyczna stoi na stanowisku koniecznosci dostosowania spodjnej
wizualizacji réznych dziedzin stanowigcych branding narodowy (kultura, gospodarka, dyplomacja
publiczna...)

Branding miejsc docelowych

Rekomenduje sie dla potrzeb tworzenia marek lokalnych podejmowanie dziatan w nastepujgcych
obszarach:

» town design, czyli wizualne elementy miasta: architektura, symbole, herb, logo, flaga,
system wizualizacji

» town communications — catoksztatt komunikacji marketingowej z odbiorcami
zewnetrznymi i wewnetrznymi

» town behaviour (,kultura miasta”), wspdtpraca i partnerstwo spotecznosci lokalnej
(mieszkancy, wtadze, przedsiebiorcy) jako wyraz partnerstwa publiczno-prywatnego
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w takich formach jak regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne, konsorcja
produktowe, klastry

...Trzeba wyraznie odrézni¢ zjawisko ,kanibalizacji” (czyli przejmowania miedzy sobg
turystow przez rézne regiony Polski) od ,komplementarnosci” (a zatem bycia zdolnym do
zrezygnowania z czesci przewag indywidualnych regiondéw na rzecz wspdlnej przewagi, ktéra
moze przyniesc lepsze efekty i w konsekwencji tgczny wzrost liczby turystéw w kraju).

e Polska turystyka jako marka jest obecnie stabo rozpoznawalna, a analiza rynku europejskiego i
najwazniejszych dla nas krajow emisyjnych wskazuje, ze potrzebuje ona silnego wyrdznienia w
ramach prowadzonych dziatar promocyjnych. Dlatego w roku 2009 wybrano slogan promocyjny
oraz opracowano system identyfikacji wizualnej.

Slogan

Na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej jesienig 2009 roku Instytut MillwardBrown SMG/KRC
przeprowadzit dwuetapowe badanie majgce na celu wybdér sloganu promujgcego Polske jako
kierunek turystyczny na rynkach zagranicznych.  Badanie realizowane byto metodg wywiadow
internetowych (CAWI) z mieszkarncami Wielkiej Brytanii i Niemiec - kobietami i mezczyznami w wieku
18+, komunikujgcymi sie w jezyku angielskim, aktywnymi turystycznie, wyjezdzajgcymi kiedykolwiek
za granice w celach turystycznych.

Podczas pierwszej fali badania oceniano atrakcyjnos¢ czterech sloganéw reklamowych:

Polska. Magnetic place.

Polska. Magnetic diversity.
Polska. Move your imagination.
Polska. Create your time.

Dobodr slogandéw przedstawionych do pierwszej fali badania powstat w wyniku analiz wielu réznych
propozycji. Kazda z nich byta oceniana pod wzgledem podobienstwa i/lub réznicy ze sloganami
innych krajéw oraz sloganami i hastami kampanii podmiotéw komercyjnych, przestania jakie wyraza,
zgodnosci z zatozeniami przyjetymi dla marki Polska oraz pojemnosci znaczeniowe;j.

Respondenci pytani byli o pierwsze wrazenie i pierwsze spontaniczne skojarzenia z hastami oraz
oceniali je na szczegdétowych wymiarach: oryginalne, tatwe do zapamietania, wiarygodne,
optymistyczne, odpowiednie dla Polski. Dokonywali takze wyboru hasta, ktére najbardziej im sie
podoba (oraz: najbardziej zacheca do odwiedzenia Polski, najlepiej pasuje do turystycznego logo
Polski). Wyniki badania jednoznacznie pokazaty, ze zarowno ogdlnie, jak i na wiekszosci wymiarow
szczegdtowych najlepiej ocenione zostato hasto Polska. Move your imagination,

W kolejnej fali badania (realizacja: 28 pazdziernika — 4 listopada 2009 r., N=250, tylko mieszkancy
WIk. Brytanii) wybrane przez respondentdw w pierwszym etapie badania hasto Polska. Move your
imagination zostato zestawione z hastem Polska moves imagination. W bezposrednim poréwnaniu
obu haset badani uznali jednak, ze Polska. Move your imagination podoba sie bardziej (69%), ,lepiej

76




wpada w ucho” (65%), jest bardziej odpowiednie dla turystycznej promocji Polski (70%), a takze lepiej
pasuje do turystycznego logo Polski (67%), niz hasto Polska moves imagination.

Na podstawie wynikdéw obu fal badan wybrano slogan: Polska, Move your imagination.
Wizualizacja

Projekt wizualizacji oparto na kolazu ikon i motywdéw kojarzonych z Polskg oraz takich, ktére w
przysztosci moga sta¢ sie wyznacznikiem turystycznej marki Polska. Jego zadaniem jest pokazanie
réznorodnosci, atrakcyjnosci i dziedzictwa Polski z réznych punktéw widzenia, w nowoczesny sposdb
ale i nawigzujacy do tradycji pasa stuckiego i ludowej wycinanki. Projekt uzyskat bardzo pozytywne
opinie specjalistow.

POLSKA

’PO(S’{‘/\ ORGANIZACJA

=X TURYSTYCZNA

W www.polska.travel

Nowy system identyfikacji wizualnej wykorzystywany jest we wszystkich dziataniach prowadzonych
przez Polskag Organizacje Turystyczng tak na rynkach zagranicznych jak i na rynku krajowym.
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PRZYKtADY KREACJI PRODUKTOWEJ W KAMPANII NA RYNKACH: FRANCUSKIM, NIEMIECKIM |
BRYTYJSKIM

\eSTmy
\Eﬁao{ i )/
racend

A\

N

POLSKA BY JOE

¢ Nalezy dazy¢ do unifikacji form graficznych z zachowaniem produktu co ilustruje rozwigzanie
hiszpanskie (w kazdym prawym dolnym rogu inny region/produkt):
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13. Wizja, misja, cel strategiczny i cele operacyjne

STRATEGIA POT JEST STRATEGIA KONCENTRACJI RYNKOWEJ |
PRODUKTOWEJ

Wizja, misja zawarte w dokumencie ,Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na
lata 2008-2012" pozostajg aktualne w perspektywie czasowej przyjetej dla tego dokumentu.

Wdrozenie Budzetu Zadaniowego Panstwa naktada na Polskg Organizacje Turystyczng
obowigzek dostosowania systemu planowania i sprawozdawczosci do odpowiednich
wytycznych. Dlatego na etapie przygotowania dokumentu ,Plan Dziatania na lata 2011-2012"
przeprowadzono analize celéw operacyjnych i dziatan poprzez ktére sg one realizowane. W
wyniku tej analizy przyjeto nastepujgce nowe brzmienie dla trzech celéw operacyjnych:

Zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki

Marketingowe wspieranie rozwoju produktu turystycznego

Zwiekszanie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym o atrakcyjnosci
turystycznej Polski

Wizla
Polska bedzie miata docelowo atrakcyjny wizerunek, zgodny z rzeczywistoscia,
przyczyniajgcy sie do wyboru kraju jako turystycznego miejsca docelowego,

wizerunek, ktéry pozytywnie wptywa na rozwdj gospodarki turystyczne;j.

L ll d

CEL OPERACYINY 1 CEL OPERACYINY 2 CEL OPERACYINY 3
Zaspokajanie potrzeb Marketingowe wspieranie Zwiekszenie dotarcia z
informacyjnych w zakresie rozwoju produktu przekazem informacyjno-
turystyki turystycznego promocyjnym o atrakcyj-

nosci turystycznej Polski
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Struktura celéw operacyjnych w kontekscie systemu planowania i sprawozdawczosci

w uktadzie z géry do dotu.

Poziom i jego nazwa

Okres planowania i realizacji

I. Cel Operacyjny

Il. Dziatanie

Zgodnie z okresem obowigzywania dokumentu
,Marketingowa strategia ...”; aktualizowany wraz
z catym dokumentem

Ill. Poddziatanie

IV. Projekt

Rodzaj Poddziatania  okreSlony jest w

”

dokumencie ,Marketingowa strategia ..”,
szczegétowy zakres, obszar i temat okreslany w
dwuletnim dokumencie ,Plan dziatania POT";
planowany w okresie dwuletnim, monitorowany

i weryfikowany w uktadzie rocznym

Struktura celéw operacyjnych

Cel . . . . .
operacyjny Nr 1 Zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki
Dziatania 1.1.Badania konsumentow usfug 1.2.Monitoring i analizy
turystycznych
1.1.2.
Poddziatania 1.'1'.1' L Badania 1.2.1. Analizy 1'2.'2' .
Badania ilosciowe C . Monitoring
jakosciowe
. . . Badania
Pomiar poziomu Zogniskowane . S
. - Analizy konkurencyjnosci
satysfakcji wywiady grupowe , .
, segmentéw cenowe;j
turystow (FGI) )
produktow
N Pogtebione .
Badania wizerunku . . Badanie stanu
i breferencii wywiady Analizy portfelowe komercializacii
P J indywidualne (IDI) ) )
Badania Testowanie
] skutecznosci koncepciji . .
Projekty kampanii kreatywnych Analizy rynkéow WwuTZ
promocyjnych (concept testy)
Badanie Badania systemu
funkcjonalnosci Analiza przemystu stacjonarnej
stron spotkan informacji
internetowych turystycznej
Analiza produktow
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Cel
operacyjny

Nr 2 Marketingowe wspieranie rozwoju produktu turystycznego

Dziatania

13.1.

Promocja i wspieranie rozwoju produktow

na rynku krajowym

13.2.
Komunikacja na
rynku krajowym

2.1.2. 2.1.3.
Wspieranie Wspieranie
. . . 13.2.1.
. . 2.1.1. Promocja rozwoju rozwoju .
Poddziatania , , , Marketing
produktow produktow produktow wewnetrzn
turystyki turystyki cirzny
wypoczynkowej biznesowej
Dziatania In|Cquan|_e ! Certyfikacja Promocja
. wspieranie . . - .
promocyjne, w L organizatorow przedsiebiorczosci
tym partnerskie konsorcjow kongreséw w turystyce
¥ produktowych
Wspleranle Certyfikacja Pro.moclja
Konkurs na rozwoju systemu . . projektow
. . . organizatorow .
Najlepszy Produkt stacjonarnej odré: realizowanych ze
Turystyczny informacji P _y srodkoéw
. motywacyjnych -
. turystycznej strukturalnych(**)
Projekty .
»Wsparcie Program
) produktéw Ambasadorow Wspotpraca z
Ztoty Certyfikat sieciowych” PO IG Kongresow mediami
6.4.(*) Polskich
Wspotpraca
regionalnaiz
branza
Upowszechnianie
wiedzy

(*) do 2012; (**) dotyczy tylko okreséw, w ktdrych POT realizuje projekty z funduszy strukturalnych

Cel Nr 3. Zwiekszenie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym o
operacyjny atrakcyjnosci turystycznej Polski
. . 3.2. Informacja i promocja za
. . 3.1. Promocja na rynkach zagranicznych ) .
Dziatania posrednictwem Internetu
Cel Nr 3. Zwiekszenie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym o
operacyjny atrakcyjnosci turystycznej Polski
Dziatania 3.1. Promocja na rynkach zagranicznych

Poddziatania

Projekty

3.1.1.

Kampanie i zadania promocyjne

w turystyce wypoczynkowej

Projekty produktowe
Projekty wizerunkowe
Wspdtpraca miedzynarodowa

3.1.2. Kampanie i zadania
promocyjne w przemysle

spotkan

Projekty rynkowe
Projekty globalne
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Cel Nr 3 Zwiekszenie dotarcia z przekazem informacyjno-promocyjnym o
operacyjny atrakcyjnosci turystycznej Polski
Dziatania 3.2. Informacja i promocja za posrednictwem Internetu
Roz:t.xzd'czn./va 3.2.3.
3.2.1. Internetowy 3.2.4.
. nowych platform . .
Zarzadzanie I marketing Integracja
] . komunikacji ) . .
Poddziatania Narodowym . . bezposredni z systemow
internetowej dla . . -
Portalem urzadzen wykorzystaniem informacji
Turystycznym a nowoczesnych turystycznej
przeno$nych oraz narzedzi (CRM)
dla infokioskéw €
Zakup i
Administrowanie . administracja .
. Budowa i Stworzenie i
stronami . nowoczesnego .
zarzadzanie zarzadzanie
polska.travel oraz systemu .
. . . platforma dla . Repozytorium
innymi portalami , zarzadzania "
. urzadzen . Informacji
promocyjno- , relacjami z .
. . . przenosnych . . Turystycznej
informacyjnymi potencjalnymi
turystami (CRM)
Stworzenie i
zarzadzanie
Za,rz.aldzanle Budowa i Zarzadzanie .systerr)e’m
trescig NPT w . systemem CRM w interfejséw
. zarzadzanie .
poszczegoblnych platforma dla marketingu taczacych RIT z
Projekty . wersjach infokioskow bezposred.nlm (e- reglonalnyml
jezykowych marketing) systemami
informacji
turystycznej
Budowa aplikacji
Rozbudowa wspierajacej

funkcjonalna NPT

Promocja NPT

centra informacji

turystycznej
Stworzenie i
utrzymanie
aplikacji dla
informatorow
turystycznych

Contact Center
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13.1. Cel operacyjny 1 - Zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie
turystyki

Cel operacyjny realizowany jest poprzez dwa Dziatania:
1.1. BADANIE KONSUMENTOW UStUG TURYSTYCZNYCH

1.2. MONITORING | ANALIZY

Dziatanie: 1.1. Badanie konsumentow ustug turystycznych

Badania konsumentéw ustug turystycznych realizowane sg przy uzyciu metod ilosciowych i
jakosciowych. Poszczegdlne projekty badawcze majg na celu poznanie opinii konsumentéw oraz
obserwacje zmian jakie w nich zachodza, takze w wyniku dziatan prowadzonych przez Polskg
Organizacje Turystyczna. Wiedza ta jest niezbedna do wuaktualniania, weryfikowania i
dostosowywania dziatan promocyjnych prowadzonych przez POT oraz innych uczestnikédw rynku

turystycznego.
Poddziatania
1.1.1. Badania ilosciowe 1.1.2. Badania jakosciowe
Projekty
Badania poziomu satysfakcji turystow Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)
Badania wizerunku Pogtebione wywiady indywidualne (IDI)

Testowanie koncepcji kreatywnych (concept

Badania skutecznosci kampanii promocyjnych
testy)

Badanie uzytecznosci stron internetowych

Potencjalni partnerzy

ROT, LOT, samorzad terytorialny, miejskie biura ]
] ROT, LOT, samorzad terytorialny
convention

Dziatanie: 1.2. Monitoring i analizy

Monitoring i analizy rynkéw stuzg budowaniu wiedzy o poszczegdlnych rynkach emisyjnych, ich
potencjale dla Polski jako celu podrdzy, popycie na produkty turystyczne i zmianach jakie na nich
zachodzg. W ramach tych dziatan oceniana jest takie pozycja konkurencyjna na poszczegdlnych
rynkach. Projekty badawcze obejmujg nie tylko Polske jako cel podrézy, lecz takze produkty
turystyczne i ich konkurencyjnos¢ w stosunku do produktéw oferowanych przez inne kraje.

Poddziatania

1.2.1. Analizy 1.2.2. Monitoring
Projekty
Analizy segmentéw Badania konkurencyjnosci cenowej produktéw
Analizy rynkéw Badanie stanu komercjalizacji

83




Analiza przemystu spotkan WUTZ

. Badania systemu stacjonarnej informacji
Analizy portfelowe .
turystycznej

Analiza produktow

Potencjalni partnerzy

ROT, LOT, samorzad terytorialny ‘ ROT, branza turystyczna

13.2. Cel operacyjny 2 - Marketingowe wspieranie rozwoju produktu
turystycznego

Cel operacyjny realizowany jest poprzez dwa Dziatania:
2.1. PROMOCIJA | WSPIERANIE ROZWOJU PRODUKTOW NA RYNKU KRAJOWYM

2.2. KOMUNIKACJA NA RYNKU KRAJOWYM

Dziatanie: 2.1. Promocja i wspieranie rozwoju produktéw na rynku krajowym

Gtéwnym celem dziatan promocyjnych na rynku krajowym jest budowanie wiedzy wsréd
mieszkancow Polski o atrakcyjnosci turystycznej polskich regionéw. Podstawe do budowy projektow
promocyjnych stanowig produkty turystyczne, w szczegdlnosci te, ktére zostaty uhonorowane
Certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej. Konkursy takie jak ,Konkurs na najlepszy produkt
turystyczny” oraz ,Ztoty Certyfikat POT” to wazine narzedzia, ktére dajg mozliwos¢ dotarcia z
informacjg nie tylko do konsumentéw, lecz takze medidw i Srodowisk opiniotwdrczych.
Réwnoczesnie stuzg one podnoszeniu jakosci produktdw turystycznych i ich rozwojowi poprzez
wspotzawodnictwo na rynku ustug turystycznych. Rownolegle prowadzone sg dziatania majgce na
celu wsparcie procesow zwigzanych z tworzeniem konkurencyjnych produktéw turystycznych.
Dlatego duze znaczenia majg takie projekty jak konsorcja produktowe czy systemy jakoSciowe.

Przyktadami systemow jakosciowych sg prowadzone przez Polskg Organizacje Turystyczng system
certyfikacji centréw informacji turystycznej oraz konkurs na najlepsze centrum informacji
turystycznej. Celem gtdwnym tych dziatan jest zapewnienie odpowiedniej jakosci obstugi turystéow
przez jednostki informacji turystycznej. W przypadku konkursu, petni on takze nastepujace role:

1. Wytonienie najlepiej dziatajgcych centrow informacji turystycznej w kraju.

2. Podniesienie jakosci ustug zwigzanych z obstugq turystow.

3. Podejmowanie inicjatyw w tworzeniu i rozpowszechnianiu nowych produktow turystycznych.

4. Zwiekszenie zainteresowania wtadz samorzqgdowych i lokalnych tworzeniem sieci informacji

turystycznej.

Podniesieniu jakosci informacji turystycznej stuzy rdéwniez wspdtpraca z Forum Informag;i
Turystycznej, ktére dziata, jako zespdt konsultacyjno-doradczy Polskiej Organizacji Turystycznej.
Stanowi ono ptaszczyzne integracji systemu ,it” i koordynacji przedsiewzie¢, a takze wymiany
doswiadczen stuzgcych doskonaleniu ogdlnopolskiego systemu informacji turystyczne;j.
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Innym, dobrym przyktadem funkcjonowania programéw/systemow jakosciowych jest przemyst
spotkan oraz systemy certyfikacji takie jak profesjonalny organizator kongreséw oraz profesjonalny
organizator podrdzy motywacyjnych. Sprzyjajg one ciggtemu podnoszeniu jakosci obstugi i rozwojowi
branzy przemystu spotkan. Nasz kraj konkuruje z innymi krajami, a miasta z setkami innych miast w
pozyskiwaniu wydarzen kongresowych i konferencyjnych. Bardzo waing role spetniajg w tym
systemie miejskie biura konferencji i kongreséw oraz stowarzyszenia branzowe, dlatego wspodtpraca z
nimi stanowi bardzo istotny element w procesie budowania produktéw w przemysle spotkan o
wysokiej jakosci.

Znaczacg role petni Program Ambasadoréw Kongresow Polskich realizowany wspdlnie przez Polskg
Organizacje Turystyczng oraz organizacje pozarzagdowa - Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w
Polsce. Stuzy on pozyskiwaniu kongreséw do Polski oraz udzielaniu efektywnej pomocy w
pozyskiwaniu takich spotkan do naszego kraju przez Polakéw dziatajgcych w strukturach organizacji
miedzynarodowych, miedzy innymi naukowcdw i profesjonalistow réznych branz.

Poddziatania

2.1.1. Promocja produktow 2.1.2. Wspieranie rozwoju 2.1.3. Wspieranie rozwoju
produktéw turystyki produktéw turystyki
wypoczynkowej biznesowej
Projekty
Dziatania promocyjne, w tym Inicjowanie i wspieranie Certyfikacja organizatorow
partnerskie konsorcjéow produktowych kongreséw
. Wspieranie rozwoju systemu L . i
Konkurs na Najlepszy Produkt . . . Certyfikacja organizatoréw
stacjonarnej informacji . .
Turystyczny . podrézy motywacyjnych
turystycznej

,Wsparcie sieciowych i
) ) ” Program Ambasadoréow
Ztoty Certyfikat produktéw turystycznych” PO

Kongresow Polskich
IG 6.4.(%) &

Potencjalni partnerzy

ROT, miejskie biura convention,
ROT, LOT, samorzad ROT, LOT, samorzad

) . . ) samorzad terytorialny, branza
terytorialny, branza turystyczna | terytorialny, branza turystyczna

turystyczna polska i zagraniczna

(*) do 2012

Dziatanie: 2.2. Komunikacja na rynku krajowym

Dziatania promocyjne wymagajg statej wspotpracy pomiedzy wieloma interesariuszami rynku
turystycznego oraz komunikowania pomiedzy poszczegdlnymi instytucjami, jednostkami i poziomami
systemu zarzadzania w turystyce. Szczegdlnie duze znaczenie ma stata wspodtpraca z Regionalnymi
Organizacjami Turystycznymi, przedstawicielami branzy turystycznej, samorzadami. Dziatania te
stuzg wymianie i budowaniu wiedzy wszystkich uczestnikéw. Réwnolegle prowadzone sg dziatania
informacyjne skierowane do $rodowisk opiniotwoérczych wskazujgce na znaczenie turystyki jako
gatezi gospodarki oraz dziatania edukacyjne, ktérych odbiorcami sg samorzady, administracja i branza
turystyczna.
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Poddziatanie: 2.2.1. Marketing wewnetrzny

Projekty

Promocja przedsiebiorczosci w turystyce

Promocja projektow realizowanych ze srodkéw strukturalnych(**)

Wspdtpraca z mediami

Wspdtpraca regionalna i z branza

Upowszechnianie wiedzy

Potencjalni partnerzy

ROT, LOT, samorzad terytorialny, administracja centralna

(**) w zaleznosci od realizacji przez POT projektow z funduszy strukturalnych

13.3. Cel operacyjny 3 — Zwiekszanie dotarcia z przekazem informacyjno-
promocyjnym o atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel operacyjny realizowany jest poprzez dwa Dziatania:
3.1. PROMOCIJA NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

3.2. INFORMACIJA | PROMOCIJA ZA POSREDNICTWEM INTERNETU

Dziatanie: 3.1. Promocja na rynkach zagranicznych

e Dziatania promocyjne na rynkach zagranicznych prowadzone sg przez przede wszystkim przez
Polskie Osrodki Informacji Turystycznej z siedzibami w: Amsterdamie, Berlinie, Brukseli,
Budapeszcie, Kijowie, Londynie, Madrycie, Moskwie, Nowym Jorku, Paryzu, Rzymie,
Sztokholmie, Tokio, Wiedniu.

e Na pozostatych rynkach, w tym w Chinach, Indiach, Czechach poprzez wspodtprace z
partnerami lokalnymi w formule tzw. ,Home Office”

Majgc na uwadze duzg liczbe rynkéw i ich rézne znaczenie dla turystyki przyjazdowej do Polski
konieczne jest wskazanie rynkow, na ktérych dziatania bedg intensyfikowane w przypadku uzyskania
dodatkowych srodkow, gftownie z funduszy strukturalnych.

Rynek priorytetowy rozumiany jest jako rynek, na ktérym prowadzone sq dziatania promocyjne
szersze niz te realizowane ze srodkow statutowych.

Rynek uzupetniajacy to rynek, dla potrzeb ktérego bedq prowadzone przede wszystkim dziatania
krajowe przygotowujgce do realizacji poszerzonych dziatan promocyjnych (m.in. przygotowanie
materiatow promocyjnych, partnerstwo z regionami itp.)
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Rok Rynek priorytetowy Rynek uzupetniajacy

2012 Francja, Niemcy, Wielka Brytania Belgia, Dania, Holandia, Szwecja
2013 Belgia, Dania, Holandia, Szwecja Rosja, Ukraina (*)

2014 Rosja, Ukraina (**) Witochy

2015 Wiochy Rynki azjatyckie (**)

2016 Rynki azjatyckie (*) USA

2017 USA Czechy, Austria, Wegry

2018 Czechy, Austria, Wegry Francja, Niemcy, Wielka Brytania
2019 Francja, Niemcy, Wielka Brytania Belgia, Holandia, Kraje skandynawskie
2020 Belgia, Holandia, Kraje skandynawskie Hiszpania

(*) — nie dotyczy przemystu spotkan

(**) — Decyzja dotyczgca wyboru rynkdéw oraz zakresu i skali dziatan promocyjnych zostanie podjeta w
pdzniejszym czasie, poniewaz efektywnos¢ dziatan promocyjnych realizowanych na tych rynkach zalezy od
dostepnosci komunikacyjnej (bezposrednie potgczenia lotnicze), partnerstwa z podmiotami z branzy
turystycznej oraz strategii dziatan na poziomie promocji gospodarczej.

W ramach Dziatania prowadzone sg trzy typy projektow:

Projekty wizerunkowe - samodzielne projekty realizowane na poszczegélnych rynkach i dotycza
obszaru turystyki miejskiej i kulturowej. Kierowane sg do szerokiej grupy odbiorcéw, a w
szczegdlnosci konsumentéw. W projektach wykorzystywane sg produkty nalezgce do tego obszaru
oraz wazne wydarzenia zwigzane z Polska. Wydarzenia takie moga dotyczy¢ tylko danego
rynku/kraju oraz jego relacji z Polskg lub mieé¢ znaczenie miedzynarodowy — charakter kotwicy
medialnej.

Projekty produktéw rynkowych - samodzielne projekty realizowane na poszczegélnych rynkach.

Produkty, ktére stanowig podstawe komunikatu dostosowane sg do obszaru produktowego oraz do
charakterystyki danego rynku. Projekty produktowe kierowane sg do jednej z dwéch grup
docelowych: konsumentéw lub branzy turystycznej i srodowisk opiniotwdrczych. Kazdy projekt
dedykowany jest jednemu z obszarow produktowych. W ramach tej grupy projektéw nalezy
wyroznic¢ projekty produktow niszowych jako tych dedykowanych zdecydowanie jednemu rynkowi
(np. golf w Szwecji).
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Struktura produktéw musi by¢ dostosowana do rynkéw priorytetowych.

Produkty wizerunkowe:

miasta iich atmosfera + MICE

Priorytetowe produlkty

rynkowe

Niszowe produkty rynkowe

Rok Produkty rynkc.)we Produkty niszowe Kotwice medialne
(rekomendacje)
Turniej Finatowy
Mistrzostw Europy w Pitce
2012 Miasta UEFA EURO 2012 Noznej UEFA EURO 2012
Polska — Ukraina
The Tall Ship’s Races — Zlot
Zaglowcéw - Gdynia
Mistrzostwa Europy
2013 Mezczyzn w Pitce
Siatkowej Polska - Dania
Mistrzostwa Swiata
Produkty niszowe beda: Mgzczyzn w Pifce
2014 - dostosowane do Siatkowej
Spa, wellness, charakterystyki kazdego Mistrzostwa Swiata w
Uzdrowiska rynku z osobna Plazowej Pitce Siatkowej
Turystyka na terenach - wykorzystywane w
2015 wiejskich projektach promocyjnych
Parki narodowe realizowanych na .
2016 Turystyka aktywna poszczegdlnych rynkach Wroctaw — Europejska
. Stolica Kultury
- temat bedzie
2017 wskazywany na kolejne 2
lata w ,,Planie dziatania
2018 POT
2019
2020
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Matryca i wybér produktéw opiera sie na nastepujgcej koncepcji:

1. Produkt wizerunkowy na wszystkich rynkach: turystyka miejska i kulturowa, w tym
przemyst spotkan

2. Produkty rynkowe (rekomendowane): jak wyzej (przez dwa lata), uzaleznione od
specyfiki popytu na runku emisyjnym

3. Produkty niszowe: charakterystyczny dla rynku emisyjnego

Projekty przemystu spotkan - realizowane sg na wybranych rynkach. Grupami docelowymi tych
projektow sa:
= Stowarzyszenia branzowe jako gtdéwni organizatorzy i zleceniodawcy konferencji i kongreséw
= Korporacje jako zleceniodawcy i organizatorzy podrézy motywacyjnych, spotkan i wydarzen
biznesowych
= Przedstawiciele branzy przemystu spotkan jako podmioty, ktore mogg wptywac¢ na wybor
miejsca organizacji danego wydarzenia biznesowego
Planowane dziatania promocyjne majg na celu wzmocnienie pozycji Polski na miedzynarodowym
rynku przemystu spotkan oraz zachecenie potencjalnych organizatoréw do realizacji wydarzen
biznesowych w naszym kraju. Rozwdj i modernizacja infrastruktury konferencyjno-kongresowej i
hotelowej, spowodowany miedzy innymi przygotowaniami do wydarzenia jakim jest organizacja
Turnieju Finatowego Mistrzostw Europy w Pitce Noznej UEFA EURO 2012™, jest szansg na
pozyskiwanie coraz wiekszej liczby wydarzen typu konferencje, kongresy i podréze motywacyjne.

Wspétpraca miedzynarodowa
Organizacje miedzynarodowe to 7Zrodto wiedzy (badan, analiz, raportow i opracowan

przygotowywanych przez stowarzyszenia i organizacje) a takie sposdb umacniania i budowania
pozycji Polski na arenie miedzynarodowej. Ponadto zaangazowanie w dziatalno$¢ branzowych
organizacji miedzynarodowych pozwala na aktywne ksztattowanie kierunkéw aktywnosci
podejmowanych przez nie oraz dbanie aby Polska byfta postrzegana jako dobry partner we
wspotpracy grupowej. Polska Organizacja Turystyczna aktywnie dziata na forach branzowych
organizacji miedzynarodowych:

= European Travel Commission

= Baltic Sea Tourism Commission

= Society of Incentive Travel Executives

= Destination Marketing Association International

= International Congress and Convention Association

= Union of International Associations

= MPI
Poddziatania
3.1.1. Kampanie i zadania promocyjne w 3.1.2. Kampanie i zadania promocyjne w
turystyce wypoczynkowej przemysle spotkan
Projekty
Projekty produktowe Projekty rynkowe
Projekty wizerunkowe Projekty globalne
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Wspdtpraca miedzynarodowa |

Potencjalni partnerzy

ROT, LOT, samorzad terytorialny, administracja ROT, miejskie biura convention, samorzad
centralna, branza turystyczna polska i terytorialny, branza turystyczna polska i
zagraniczna zagraniczna

Dziatanie: 3.2. Informacja i promocja za posrednictwem Internetu

Badania rynku pokazujg, ze Internet odgrywa coraz wazniejszg role w komunikacji marketingowej, nie
tylko jako Zrédto informacji, ale réwniez jako narzedzie promocji. Trend ten bedzie sie zapewne
utrzymywat w najblizszych latach. Wykorzystanie mozliwosci, jakie dajg narzedzia internetowe staje
sie wiec jednym z najwazniejszych dziatan operacyjnych w ramach Celu Operacyjnego nr 3.

Gwattowny rozwdj technologii internetowych oraz srodkdw komunikacji internetowej, takich jak
inteligentne telefony komdrkowe (tzw. smartphones), tablety itd. powoduje koniecznos¢ statego
dostosowywania prowadzone] dziatalnosci marketingowej do pojawiajgcych sie mozliwosci.

Rownoczesnie z rozwojem technologii internetowych bardzo istotnym zmianom ulegajg zachowania
ich uzytkownikéw. Przede wszystkim chodzi tu o sposdb pozyskiwania informacji o oferowanych
produktach, w tym o produktach turystycznych. Coraz wieksze znaczenie w tym zakresie majg
portale, na ktdrych tresc jest tworzona lub wspéttworzona przez samych uzytkownikow.

Portale spotecznosciowe, takie jak Tripadvisor.com, czy Igougo.com, Youtube.com, Facebook.com
itd. stajg sie alternatywnym dla oficjalnych turystycznych serwiséw informacyjnych, kanatem dotarcia
do informacji turystycznej. Konieczne jest wiec wykorzystanie tych kanatéw na coraz wiekszg skale,
gdyz takie sg oczekiwania odbiorcy. W przysztosci bedg one stanowié¢ jeden z najwazniejszych
kanatéw dotarcia do potencjalnych turystéw z informacjg i ofertg ustug.

Dziatanie ,Informacja i promocja za posrednictwem Internetu realizowane jest poprzez cztery
Poddziatania:
3.2.1. Zarzadzanie Narodowym Portalem Turystycznym,
3.2.2. Rozbudowa nowych platform komunikacji internetowej dla urzadzen przenosnych oraz dla
infokioskow
3.2.3. Internetowy marketing bezposredni z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi (CRM)
3.2.4. Integracja systemow informacji turystycznej

Poddziatanie: 3.2.1. Zarzadzanie Narodowym Portalem Turystycznym (NPT)

Narodowy Portal Turystyczny jest podstawowym narzedziem informacyjno-promocyjnym Polskiej
Organizacji Turystycznej. Obejmuje on obecnie 21 wersji jezykowo-rynkowych®.
Zarzgdzanie Narodowym Portalem Turystycznym, obejmuje nastepujgce obszary:

* Obecnie prowadzone sg nastepujace wersje jezykowo-rynkowe: angielski (strona globalna), angielska (USA i
Kanada), angielski (W. Brytania i Irlandia), czeska, dunska, francuska (Belgia), francuski (Francja), japonska,
niderlandzka (Holandia), niderlandzka (Belgia), niemiecka (Austria), niemiecki (Niemcy), norweska, rosyjska,
szwedzka, ukrainska, wegierska, wtoska
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administrowanie portalem

zarzadzanie tresciami w poszczegdlnych wersjach jezykowo-rynkowych

rozwdj funkcjonalny NPT
Wymienione obszary sg kluczowe dla sprawnego funkcjonowania tego gtéwnego kanatu dystrybucji
informacji o Polsce jako celu podrézy.

Administrowanie narodowym portalem turystycznym, obejmuje przede wszystkim administrowanie
infrastrukturg oraz polityke bezpieczenstwa. Wymienione obszary sg kluczowe dla sprawnego
funkcjonowania gtéwnego kanatu dystrybucji informacji o Polsce jako celu podrézy.

Zarzadzanie trescig w poszczegdlnych wersjach jezykowo-rynkowych prowadzone jest gtéwnie
poprzez Polskie Osrodki Informacji Turystycznej, ktore dostosowujg tres¢ portalu do potrzeb i
oczekiwan potencjalnych turystéw z danego kraju. Tak wiec zarzadzanie tresciami przestaje by¢
prostg czynnoscig umieszczania artykutéw na stronach internetowych a staje sie strategicznym
wielowymiarowym dziataniem, w ktérym poszczegdlne aktywnosci kierowane sg do zdefiniowanych
grup odbiorcow i systematycznie uaktualniane na podstawie analiz i informacji zwrotnych.

Rozbudowa funkcjonalna NPT polega¢ bedzie na statym rozwoju dostepnych funkcji w miare rozwoju
technologicznego. Planowane jest m.in. wprowadzenie nastepujgcych funkcji uatrakcyjniajgcych
portal:

= udzwiekowienie za pomocg syntezatora mowy artykutéw i wybranych atrakcji turystycznych,

= wieksze wykorzystanie ustug geolokalizacyjnych,

= wykorzystanie technologii 3D oraz 4D w filmach reklamowych prezentowanych w NPT.

Kluczowe dla wykorzystania mozliwosci jakie daje NPT w promocji Polski jest jego promocja w skali
globalnej i na poszczegolnych rynkach. Odniesienia do tresci zawartych w NPT beda elementem
wszystkich kampanii promocyjnych prowadzonych przez POT. Informacja o NPT znajdowac sie bedzie
rowniez we wszystkich drukowanych materiatach informacyjnych i promocyjnych. Bardzo waing
role w promocji NPT odgrywac¢ bedzie odpowiednie pozycjonowanie portalu w najwiekszych
wyszukiwarkach internetowych (zwtaszcza Google) oraz wspodtpraca z portalami spotecznosciowymi
takimi jak Tripadvisor.com.

Projekty

Administrowanie stronami Polska.travel oraz innymi portalami promocyjno-informacyjnymi POT

Zarzadzanie trescig NPT w poszczegdlnych wersjach jezykowych

Rozbudowa funkcjonalna NPT

Promocja NPT

Potencjalni partnerzy

ROT, samorzad terytorialny, branza turystyczna polska i zagraniczna, Google, Tripadvisor

Poddziatanie: 3.2.2. Rozbudowa nowych platform komunikacji internetowej dla urzgdzen
przenosnych oraz dla infokioskow

Budowa i zarzadzanie platforma dla urzadzen przenosnych
Nowe srodki komunikacji , przede wszystkim urzadzenia przenosne, takie jak inteligentne telefony
komérkowe (tzw. smartphones), tablety i przenosne urzadzenia multimedialne odgrywaja coraz
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wiekszg role jako urzadzenia dostepu do zasobdw znajdujacych sie w Internecie. Trend ten zapewne
bedzie sie pogtebiat, gdyz sprzedaz tego typu urzgdzen rosnie znacznie szybciej niz np. notebookow
czy netbookdéw. Platforma dla urzadzen przenosnych bedzie sktadaé sie m.in. z kilku aplikacji
umozliwiajgcych dostep do zasobdéw informacyjnych znajdujacych sie w systemie informacji
turystycznej POT i ich prezentowanie w odpowiedni, wygodny dla uzytkownika tych urzadzen sposob.

Budowa i zarzadzanie platformg dla infokioskéw

Coraz wiekszg role odgrywajg rowniez stacjonarne urzadzenia prezentacyjne — tzw. infokioski. Ich
zaletg jest mozliwo$¢ udostepniania informacji turystycznej zaréwno lokalnej, regionalnej, jak i
centralnej 24h na dobe. Platforma umozliwia¢ bedzie statg aktualizacje tresci i dostosowywanie ich
do lokalnych wymogdw. Infokioski bedg stanowié istotny element stacjonarnego systemu informaciji
turystycznej.

Projekty

Budowa i zarzgdzanie platformg dla urzadzen przenosnych

Budowa i zarzadzanie platforma dla infokioskéw

Potencjalni partnerzy

ROT, samorzad terytorialny, centra i punkty informacji turystycznej

Poddziatanie: 3.2.3. Internetowy marketing bezposredni z wykorzystaniem nowoczesnych
narzedzi (CRM)

CRM, czyli Customer Relationship Management pozwoli na szczegétowe analizowanie potrzeb
turystow i potencjalnych turystdw oraz dostarczanie im informacji o ofercie turystycznej Polski
zgodnych z ich preferencjami. Dzieki takiemu rozwigzaniu fatwiej bedzie ksztattowacd tresci jakie
powinny znalezé¢ sie w systemie informacji turystycznej. Wiedza pozyskana w ten sposéb stuzyé
bedzie takze analizom rynkowym i segmentacyjnym.

W ramach tego poddziatania przewiduje sie najpierw dokonanie zakupu odpowiedniego
oprogramowania, a nastepnie wykorzystywanie zgromadzonych w CRM danych do prowadzenia
marketingu bezposredniego. Bedzie on gtdwnie realizowany za pomocg newsletteréw z ofertg
ukierunkowang na wyodrebnione na podstawie danych z CRM grupy docelowe.

Projekty

Zakup i administracja nowoczesnego systemu zarzgdzania relacjami z potencjalnymi turystami (CRM)

Zarzadzanie systemem CRM w marketingu bezposrednim (e-marketing)

Potencjalni partnerzy

ROT, Centra informacji turystycznej

Poddziatanie: 3.2.4. Integracja systemoéw informacji turystycznej

Integracja systemdw informacji turystycznej na poziomie narodowym i lokalnym oraz
elektronicznego z tradycyjnym podniesie efektywnos¢ dotarcia z informacjg do turystéw i
potencjalnych turystow na kazdym etapie podrdzy — od planowania przez przygotowanie i realizacje
do dzielenia sie wrazeniami po powrocie.
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Gtédwnym projektem w ramach integracji systemu informacji turystycznej jest stworzenie
Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT), czyli bazy danych zawierajgcej ogdlnopolska informacje
turystyczng oraz systemu zarzadzania nig. Umozliwi to w przysztosci sprawniejsze administrowanie,
utrzymanie, a takze elastycznos¢ w jej rozwijaniu (dostosowywanie do istniejgcych wymagan
rynkowych).

RIT ma zapewni¢ zarzgdzanie procesem zbierania i aktualizacji bazy danych informacji turystycznej
opartej na regionalnych i lokalnych organizacjach turystycznych oraz innych podmiotach dziatajgcych
w branzy turystycznej. Ma rdowniez umozliwi¢ zarzadzanie dystrybucja tej informacji w rdéznych
kanatach dla réznych grup odbiorcéw.

W ramach projektu zostanie zbudowany system interfejséw, czyli platforma integracyjna
umozliwiajgca integracje regionalnych systemoéw zewnetrznych, podmiotow wspdtpracujacych z
Polskg Organizacjg Turystyczng, zwtaszcza regionalnych organizacji turystycznych.

Kolejnym projektem w ramach tego poddziatania bedzie stworzenie i utrzymanie aplikacji dla
informatoréw turystycznych. Bedzie ona dostepna dla pracownikdédw centréw i punktéw informacji
turystycznej oraz Polskich Osrodkéw Informacji Turystycznej. Aplikacja zapewni dostep do RIT — bazy
danych obejmujacej baze noclegowg, atrakcje turystyczne oraz réznego rodzaju imprezy. Dostep do
jednej bazy danych pozwoli na skrécenie czasu obstugi turystow i podniesienie jej jakosci.

Wazinym projektem bedzie takie stworzenie i utrzymanie tzw. Contact Center. Bedzie to
rozwigzanie pozwalajgce na szybki kontakt turystéw z siecig punktéw informacji turystycznej,
wzmocniong przez call center wykorzystujgcy jeden, ogdlnopolski numer telefoniczny oraz
nowoczesne metody komunikacji jak e-mail czy komunikatory. Czescig Contact Center bedzie telefon
bezpieczenstwa, stuzgcy pomocg turystom zagranicznym w nagtych wypadkach.

Prace centréw i punktéow informacji turystycznej wspomagaé bedzie omdwiona wczesniej sieé
infokioskow, ktére dziatajagc w wiekszosci 24h na dobe w lokalizacjach, w ktérych znajdujg sie
certyfikowane centra informacji turystycznej.

Projekty

Stworzenie i zarzadzanie Repozytorium Informac;ji Turystycznej (RIT)

Stworzenie i zarzgdzanie systemem interfejséw tgczacych RIT z regionalnymi systemami informacji
turystycznej

Budowa aplikacji wspierajgcej centra informacji turystycznej

Stworzenie i utrzymanie aplikacji dla informatoréow turystycznych

Contact Center

Potencjalni partnerzy

ROT, samorzad terytorialny, branza turystyczna polska i zagraniczna, administracja centralna
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14. Narzedzia i instrumenty

POT rekomenduje dobér narzedzi adekwatnych do rynku i jego segmentdéw, produktu, stanu
komercjalizacji. Materiatem poglagdowym moze by¢ tzw. siatka marketingowa.

SIATKA MARKTINGOWA - REKOMENDACIJE

Produkt
. . . Wypoczynkowa, .
Miejska i Przemyst naterenach przygraniczna,
aktywna, , .
kulturowa e spotkan wiejskich tranzytowa
specjalistyczna
Obraz ++4+ ++ + + ++
Stan komercjalizacji Sredni niski niski niski niski
Przyjazdy bez wysokie $rednie niskie $rednie $redni
posrednikow
Priorytety narzedzi ATL, BTL e-  BTL PR e- PR, ATL e- e
komunikacji . . . marketing, ATL, PR
marketing marketing marketing BTL
Kanaty dystrybucji B2C, B2B B2C, B2B2C B2B, B2C B2C B2C
Perspektywy
poszerzenia wysokie Srednie wysokie niskie niskie
komercjalizacji
Perspektywy przyjazdow ysokie, $rednie niskie wysokie $rednie
bez posrednikow
Zrédto: B. Walas, opracowanie wtasne
J Realizacja zadan promocyjnych odbywa sie z wykorzystaniem gamy instrumentéw

promocyjnych. Ich dobdr zalezy od charakteru danego rynku oraz grupy docelowej do ktérej
dziatania sg skierowane. Znaczenie ma takie rodzaj podejmowanych dziatan, czyli czy
realizowane projekty majg charakter produktowy czy wizerunkowy. Oczywiscie nie ma
mozliwosci catkowitego rozdzielenia dziatann produktowych i wizerunkowych, gdyz sg one ze
sobg w sposdb naturalny powigzane.

. Instrumenty promocji produktu i wizerunku powinny by¢ adresowane réwnoczesnie do
potencjalnego klienta i do sprzedawcéw. Bez pobudzonego popytu branza turystyczna nie
podejmie sie zbudowania produktu i wprowadzenia go do sprzedazy, a z drugiej strony popyt
bedzie stabszy, jezeli oferta nie pojawi sie na rynku biur podrdzy.

Instrument Priorytet Oczekiwany skutek
Podréze studyjne dla branzy . Szkoleni.e, zapoz.nanie z proc?ulfterrl, aktywna
. Wysoki sprzedaz, decyzje o komercjalizacji, budowa
turystycznej i
wizerunku
Podréze studyjne dla Wysoki Publikacja reportazy prasowych, budowa
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dziennikarzy wizerunku

Poszerzenie dostepu elektronicznego do

E-marketing Wysoki informacji o kraju przez najwiekszy nosnik
promocyjny
Pobudzanie zainteresowania, interaktywnos¢
Media spotecznos$ciowe Wysoki 2 g ’ 4 ’

budowa wiedzy

Wizualizacja produktéw, pobudzanie popytu,

Reklama ATL Sredni .
budowa wizerunku
. P j dotarcie d lekcj j
Marketing bezpoéredni ¢redni recyzyjne o.arC|e o wyselekcjonowanej
grupy docelowej
Marketing wirusowy Wysoki Niskonaktadowe poszerzanie informacji
Reklama BTL Sredni Budowa wizerunku, pobudzanie popytu
Targi ¢redni Pobudzanie popytu i umozliwianie kontaktéw
handlowych
PR Wysoki Budowa wizerunku
Pobudzeni t dukt
Warsztaty branzowe Wysoki obu Z(‘en‘le . popy u, na PrOCUKEY,
komercjalizacja produktéw
Prezentacje ¢redni Dystrybucja informacji, budowa wizerunku,

pobudzanie popytu

Mozliwos¢ zapoznania sie z atrakcjami
Sredni i produktami  przez dtuzszy okres niz
w przypadku reklamy

Wydawnictwa i inne
materiaty promocyjne

15. Ryzyko i zagrozenia realizacji strategii

e Turystyka nie zyska odpowiedniej rangi, gwarantujgcej jej rozwoj, w dziataniach parlamentu, rzadu
i administracji samorzagdowej. W efekcie nie bedzie sie rozwija¢ infrastruktura, zagospodarowanie
turystyczne, kultura i bezpieczenstwo, a budzet POT, ROT i LOT bedzie zbyt maty. Nastgpi spadek
liczby przyjazdéw turystdw z zagranicy, spadnie uczestnictwo Polakéw w krétko- i
dtugoterminowych wyjazdach krajowych, a bilans ekonomiczny bedzie sie pogarszat przez odptyw
dewiz z kraju na skutek wzrostu liczby wyjazddéw turystycznych za granice, nie rekompensowany
przychodami.

¢ Konflikty lokalne ogranicza wiodaca role regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych
w rozwoju produktu turystycznego oraz promocji turystycznej. Dotychczasowa ich pozycja jako
formy partnerstwa publiczno-prywatnego powinna by¢ wspierana zarédwno ze szczebla
centralnego, jak i regionalnego, gdyz odpowiadajg one rozwigzaniom organizacyjnym
stosowanym przez wiele krajow europejskich.
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=  Partnerzy nie bedg brali udziatu w skoordynowanych dziataniach promocyjnych podejmowanych
przez POT.

= Spadnie wiedza na temat zmian w ruchu turystycznym na skutek niewystarczajgcych wydatkow
na badania.

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

= Niewystarczajgcy rozwdj elektronicznych systemow informacji, rezerwacji oraz dystrybucji ustug
turystycznych moze wptyng¢ ujemnie na przyjazdy turystéw z niektdrych rynkdw zagranicznych.

= Niedostateczny rozwdj systemow kontrolujgcych jakos$¢é oraz rekomendacje ustug, atrakcji
turystycznych i obiektéw moze stanowi¢ bariere dla popytu.

= Zbyt wolny postep w rozwoju sieci informacji turystycznej na terenie kraju ograniczy jakosé
obstugi, a zatem wptynie negatywnie na jakos¢ produktu.

= Zbyt wolna modernizacja infrastruktury i opieszato$¢ w zakresie ochrony $srodowiska spowodujg
spadek atrakcyjnosci Polski i pogorszg wizerunek kraju, nie tylko pod wzgledem atrakcyjnosci
turystycznej.

= Aktywnos$¢ regionalna bedzie niewystarczajgca w zakresie budowy nowych produktéw.

= Brak srodkéw budzetowych dla POT spowoduje koniecznos¢ radykalnej redukcji dziatan
wynikajgcych z zatozen strategii.

= Zabraknie spdjnosci w dziataniach na rzecz budowy marki POLSKA.

16. Mierniki stopnia realizacji

¢ Najwazniejszym celem ewaluacji dziatarh marketingowych zapisanych w strategii jest okreslenie:

0 w jakim stopniu dziatania osiggnety zamierzone cele,
0 czy dziatania te byty racjonalne pod wzgledem ekonomicznym,

0 jak doskonali¢ tego typu dziatania w przysztosci.

e Ocena stopnia realizacji strategii polegaé¢ bedzie przede wszystkim na monitorowaniu dziatan
przypisanych poszczegélnym celom operacyjnym. Dla kazdego dziatania marketingowego
okreslone zostaty adekwatne mierniki oraz czestotliwosé i metoda pomiaru.

e Realizacja strategii w dlugim okresie czasu powinna prowadzi¢ do poprawy pozycji
konkurencyjnej Polski na rynkach zagranicznych oraz poprawy miedzynarodowej
rozpoznawalnosci Polski. Syntetycznymi miernikami stopnia realizacji tych celdw s3: Indeks
Konkurencyjnosci Turystyki World Economic Forum (TTCI) i pozycja marki ‘Polska’ w Brand Index
S. Anholta. Wartosci obu miernikdow sg zalezne nie tylko od dziatarn POT, ale takze od innych
czynnikow.
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Efekty dziatan marketingowych bedg réwniez monitorowane w skali makro (kraju), przy uzyciu

wskaznikow, ktore okreslajg pozycje Polski na miedzynarodowym rynku turystycznym:

0 Udziat przychododw z zagranicznej turystyki przyjazdowej w bilansie ptatniczym kraju

0 Liczba przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski

0 Procentowy udziat

przyjazdow

miedzynarodowym ruchu turystycznym w Europie

turystow miedzynarodowych do Polski w

0 Procentowy udziat wydatkéw turystow miedzynarodowych w Polsce w wydatkach

turystow miedzynarodowych w Europie

MIERNIKI DLA CELOW OPERACYJNYCH | DZIAtAN

Tytut

Miernik

Pomiar/
Czestotliwos¢
pomiaru

Cel operacyjny 1

Zaspokajanie potrzeb
informacyjnych w obszarze turystyki
Dziatania

1.1. Badania konsumentéw ustug
turystycznych

1.2. Monitoring i analizy

Liczba projektéw badawczych

Jw.

jW.

Wtasny POT;
roczna

Jw.

Jw.

Cel operacyjny 2

Marketingowe wspieranie rozwoju
produktéw turystycznych

Dziatania

2.1 Promocja i wspieranie
produktdw na rynku krajowym

2.2 Komunikacja na rynku krajowym

Liczba certyfikowanych produktéw

Liczba produktéow zgtoszonych do
konkurséw
Liczba odbiorcow komunikatu
informacyjnego

Wtasny POT;
roczna

Wtasny POT;
roczna
Wtasny POT;
roczna

Cel operacyjny 3

Zwiekszenie dotarcia z przekazem
informacyjno-promocyjnym o
atrakcyjnosci turystycznej Polski
Dziatania

3.1. Promocja na rynkach
zagranicznych

3.2. Informacja i promocja za
posrednictwem Internetu

Liczba odbiorcéw przekazu
marketingowego w danym roku

Ekwiwalent publikacji prasowych i
audycji radiowych oraz
telewizyjnych, ktére powstaty w
wyniku dziatan POT (w min EURO)
Liczba odwiedzin serwiséw
prowadzonych przez POT, liczba
unikalnych uzytkownikéw stron
prowadzonych przez POT

Wtasny POT;
roczna

Wtasny POT;
roczna

Wtasny POT;
roczna
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Mierniki przyjete dla celéw operacyjnych i dziatan w niniejszym dokumencie sg spdjne z miernikami

wykorzystywanymi do oceny efektéw realizacji zadan w ramach Budzetu Zadaniowego:

Miernik

Budzet Zadaniowy na rok 2012

Liczba projektdw badawczych

Poziom Dziatania — 6.4.3.2. Prowadzenie badan
marketingowych w turystyce

Liczba certyfikowanych produktow

Poziom Podzadania — 6.4.2. Wsparcie produktow
turystycznych

Liczba produktéw zgtoszonych do konkurséw

6.4.2.1.
certyfikowanie produktow turystycznych

Poziom Dziatania - Promowanie i

Liczba odbiorcéw przekazu marketingowego w
danym roku

6.4.3.
wspieranie systemu marketingu w turystyce

Poziom Podzadania - Tworzenie i

Ekwiwalent publikacji prasowych i audycji
radiowych oraz telewizyjnych, ktére powstaty

w wyniku dziatan POT (w min EUR)

6.4.3.1.
prowadzenie dziatan marketingowych

Poziom Dziatania - Planowanie i

Mierniki realizacji 2-letnich planéw operacyjnych

L.p. Miernik Pomiar
Dziatania promocyjne
Liczba dziennikarzy i przedstawicieli Srodowisk opiniotwérczych
1 . . .- . Wtasny POT
przyjetych w formie podrdzy studyjnych
Liczba przedstawicieli touroperatoréw i agencji podrézy przyjetych w
) . p 3 ‘ p gencjip Yy przyjety Wiasny POT
formie podrézy studyjnych
Ekwiwalent publikacji prasowych i radiowo-telewizyjnych powstatych w
3 P )P y yinyeh p y Witasny POT

wyniku dziatan POT liczony wg cen reklamy w EUR

4 | Liczba touroperatoréw programujgcych polskie produkty

Wtasny POT i FTP

i touroperatoréw

ceny zakupu reklamy do naktaddw na podréze studyjne dla dziennikarzy

Stosunek wartosci publikacji prasowych oraz audycji radiowych i
telewizyjnych (powstatych w ramach dziatan PR) wyceniona wedtug

Witasny POT

Liczba uczestnikow prezentacji i seminaridow dla zagranicznej branzy

Wtasne POT
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L.p. Miernik Pomiar
turystycznej
. .. - . Witasny POT i ROT
7 | Wartosc¢ finansowa partnerstwa w promocji z: ROT, LOT i miastami .
oraz miast

8  Koszt podrézy studyjnych Wtasny POT
Liczba przedstawicieli zagranicznych i polskich touroperatorow

9 . Wiasny POT
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych
Wspieranie produktéw turystycznych

1 | Liczba certyfikowanych produktéw turystycznych (narastajgco) Witasny POT
Liczba zgtoszen do konkurséw (produkt turystyczny, pamiatka z

2 . 8 (p ystyezny, pamia Wiasny POT
regionu)
Informacja turystyczna

1 | Liczba rekordéw w bazach danych wysytki newslettera POT i POIT Witasny POT
Liczba wejs¢ pojedynczych internautéw na portale zarzadzane przez

2 15¢ pojedynezy P 2 P Wtasny POT
POT

3 Liczba wystanych newsletteréw rocznie Wiasny POT

4 | Udziat otwieranych newsletteréow Wtiasny POT

5 | Wskaznik kliknieé na link w newsletterze Wtiasny POT

6  Liczba uzytkownikow serwisu polska.travel i jego wersji jezykowych Witasny POT
Wiedza

1 Liczba zrealizowanych projektéw badawczych w roku budzetowym Wtasne POT

5 Liczba seminariow szkoleniowych dla lokalnej branzy turystycznej Wtasne i regionalne
lub innych form edukacji pracownikéw branzy turystycznej wspierane przez POT
Ogoblne
Catkowita wielkos¢ budzetu POT w przeliczeniu na liczbe

1 o ] Witasny POT
przyjezdzajacych turystow

2 | Catkowita wielkos¢ budzetu POT w przeliczeniu na przychody z turystyki Wtasny POT
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17. Finansowanie i budzet

. Budzet Polskiej Organizacji Turystycznej okres$lony w ustawie budzetowej Skarbu
Panistwa jest niewystarczajacy dla realizacji strategii i skutecznej promocji kraju
zgodnie z natozonymi zadaniami. Srodki budzetowe winny wyraznie wzrosnagé.

. Postulowanie $rodki finansowe w ramach dotacji budzetowej wedtug ponizszych kwot w
poszczegdlnych latach:

Lata 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Kwota
dotacji
. .| 38,1 39,3 55 65 75 80 85 90 95 100
podmiotowe;j
w min PLN
U Silnym wsparciem wydatkéw na promocje na rynkach zagranicznych sg Srodki innych instytucji

panstwowych, regiondw, miast, przedsiebiorcow przy czym nie jest znana stabilnos¢
wydatkowanych kwot w dtuzszym przedziale czasu.

J Niezbednym zrédtem sfinansowania komunikacji marketingowej zarzadzanej przez POT bedga
srodki z funduszy Unii Europejskie;j.

. POT stworzy mechanizm partnerstwa we wspétorganizacji wydarzen promocyjnych w zamian
za korzysci wizerunkowe (status ,,Partnera” réznego typu).
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18. Nowy okres finansowania ze sSrodkow UE — 2014-2020

J Dla realizacji strategii niezbednym jest pozyskanie $rodkéw z funduszy strukturalnych w

nowym okresie finansowania 2014-2020.

J Polska Organizacja Turystyczna zamierza wystgpic z nastepujacymi projektami jako beneficjent

systemowy:

Rodzaj projektu

Zakres

Zwiekszenie dostepnosci  Kampanie multimedialne na rynkach

informacji o turystycznej docelowych

atrakcyjnosci Polski.

polskiego produktu
turystycznego

Poprawa konkurencyjnosci | - tworzenie krajowego i regionalnych Projekty dla branzy w
systemow rekomendacyjnych jakosci ustug  oparciu o  konkursy
-partnerstwo publiczno-prywatne w | (granty)
tworzeniu narzedzi  komercjalizacji

produktédw turystycznych oraz kampanii
promocyjnych dla przedsiebiorcéw branzy

turystycznej

- wsparcie inicjatyw integracyjnych w

formie konsorcjéw

- podnoszenie wiedzy ustugodawcow

poprzez szkolenia

Uwagi

Rozwdj systemu informacji Wdrazanie  innowacyjnych  projektéw
technologicznych w zakresie informacji

turystycznej

turystycznej

Projekty wfasne POT
oraz

W partnerstwie
regionalnym

19. Wydarzenia cykliczne o zasiegu miedzynarodowym moggce

stuzyc jako kotwice medialne

Tytut Opis Miejsce Termin
Wielkanocny Festiwal ' Jeden z najbardziej znaczacych festiwali| Warszawa | marzec-kwiecien
im. Ludwiga van muzycznych Polsce, z udziatem wybitnych
Beethovena solistéw i orkiestr z Europy i $wiata.

Krakowski Festiwal Jeden z najstarszych festiwali europejskich Krakow maj-czerwiec
Filmowy prezentujacych najnowsze filmy

dokumentalne, animowane i fabularne.
Festiwal Kultury Koncerty tradycyjnej i wspdtczesnej muzyki Krakow czerwiec-lipiec

Zydowskiej w

chasydzkiej i synagogalnej. Pokazy filmowe,
teatralne, wystawy plastyczne, spotkania
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Tytut

Krakowie

Festiwal Sacrum
Profanum

Miedzynarodowy
Festiwal Wratislavia
Cantans

Jarmark sw. Dominika

Tour de Pologne

Heineken Open'er
Festival

Gdynia Sailing Days

Przystanek
Woodstock

Opis

tematyczne.

Monograficzne przeglady arcydziet muzyki
instrumentalnej iinstrumentalno-wokalnej
kompozytorow XIX i XX wieku.

Weratislavia Cantans jest od przeszto 40 lat
wielkim, corocznym Swietem muzyki. Od
poczatku swego istnienia jest festiwalem
,bez granic”, prezentujagcym kulture wielu
naroddw w najlepszym pod wzgledem
artystycznym wykonaniu, w
najpiekniejszych  zabytkowych wnetrzach
Wroctawia i Dolnego Slaska.

Atrakcyjna impreza, tradycjg siegajgca Xlll
w. Bogaty program wydarzen kulturalnych i
rozrywkowych: festiwali, koncertow,
festyndow.

Tour de Pologne, okreslany jako najwieksze
logistyczne wydarzenie w polskim sporcie;
nalezy do najbardziej prestizowych imprez
kolarskich na swiecie — UCI Pro Tour.

Na poczatku 2011 roku, podczas rozdania
nagréod European Festival Awards w
Groningen, Heineken Open'er Festival po
raz drugi zdobyt nagrode w kategorii
Najlepszy Duzy Festiwal (Best Major
Festival). To najwazniejsze i najbardziej
prestizowe nagrody dla festiwali w Europie

Organizowane od 2000 roku, regularnie
przyciggajace swiatowg czotdwke zeglarzy.
Regaty te z kazida edycja zyskuja na
znaczeniu i rozmiarze; juz teraz sg drugg co
do wielkosci tego typu imprezg w akwenie
Morza Battyckiego.

Najwiekszy festiwal open-air w Europie, na
ktdry przyjezdza do 300 tys. ludzi z réznych
krajéw europejskich, przede wszystkim z

Polski i Niemiec. Na gtdwnej scenie
wystepy  wielu znanych zespotow
mtodziezowych. Liczne imprezy
towarzyszace.

Miejsce

Krakéw

Wroctaw

Gdansk

Gdynia

Gdynia

Kostrzyn

Termin

wrzesien

wrzesien

lipiec-sierpien

sierpien

lipiec

lipiec-sierpien

lipiec
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Tytut Opis Miejsce Termin

Inscenizacja bitwy Rekonstrukcja bitwy z 1410 roku, na ktérg = Grunwald lipiec
pod Grunwaldem przybywa ponad tysigc rycerzy zbractw

rycerskich z catej Europy. Imprezie

towarzyszg koncerty i jarmark.

20. Analiza rynkow

AUSTRIA

Trendy i zjawiska

e Ponad 76% spoteczenstwa powyzej 15 roku zycia wyjechato w roku 2010 na urlop. Sposréd 17,2
miliondw podrézy 9,3 min byto wyjazdami z czteroma lub wiecej noclegdéw, a 7,9 min stanowity
podrdze z jednym do trzech noclegéw. Znaczgco wzrdst udziat podrézy krétkich (15,4%). Przyrost
w segmencie dtugiego urlopu wyniést tylko 8,4%. Najwiecej podrdzy- 52,4%, realizowanych byto
w kraju.

»  Srednia dtugoéé¢ wyjazdu, zaréwno krajowego jak i zagranicznego wyniosta 5,6 noclegéw. Do
najpopularniejszych destynacji wyjazdowych zalicza sie Wtochy (20%), Chorwacje (12,1%),
Niemcy (8,6%) i Hiszpanie (6,7%).

e W ogdlnej liczbie wyjazdéw urlopowych rosnie udziat urlopéw zimowych - z 12% w 1969r. do
32% w 2009r.).

e W segmencie dtugich podrdzy urlopowych powoli maleje zainteresowanie urlopami
wypoczynkowymi nad morzem, na korzys¢ aktywnych form wypoczynku.

e Wiekszos¢ dtugich urlopdéw organizowana jest z pominieciem biur podrézy, ale w przypadku
wyjazddéw zagranicznych udziat ten jest wiekszy i wyniést w 2009r. 39,5%.

e Obserwowany przez lata duzy udziat dtugich podrézy urlopowych w ogdlnej liczbie wyjazdéw
ulega zmniejszeniu (w roku 2009 stanowit 35,1%). Zwieksza sie w tym czasie zainteresowanie
wyjazdami krétkimi (od 5 do 7 dni)

e Niski w stosunku do innych spoteczenstw europejskich poziom korzystajgcych z Internetu

Turystyka do Polski

e Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 270 280 310

Zrédto: Instytut Turystyki.
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Profil turystow austriackich w Polsce

Noclegi:

Liczba wizyt:
11iwigcej

Liczba wizyt:
jedna

Wiek:
55iwiecejlat

Austria
Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Organizacja:

samodzielnie

Cel:
typowa turystyka

Cel:
odwiedzinyu
krewnych lub...

Cel:
zawodowy lub
stuzbowy

Cel:

do 34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt
Stuzbowe:
samodzielne
Zrédio: Instytut TurystyKf
Popyt realny — Krakow
— Gdansk i Pomorze
— Wroctaw
— Mazury
— Pobyty w gdérach zima
—SPA

Rozpoznawalnosé top of mind
i spontaniczna

— Krakow — 76%

— Gdansk, Tréjmiasto —49%

— Mazury —40%

— Warszawa — 38%

— Wroctaw —33%

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

Cele strategiczne

— Poprawiac wizerunek kraju,
— Zwieksza¢ komercjalizacje produktow przez biura
podrdzy w segmentach sport i zdrowie, mtodziez

Kanaty dystrybucji

- B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

— PR, BTL, podrdze studyjne

Grupy docelowe

— Mtodziez
- 35+
— Puste gniazda

“© witold Bartoszewicz, Teresa Skalska., Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2010 roku, Instytut

Turystyki 2011
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Produkty priorytetowe — Krakéw z Matopolska

— Wroctaw z Dolnym Slgskiem

— Gdansk z Pomorzem i Toruniem

— Mazury - kamperowcy

— Turystyka aktywna i specjalistyczna

Priorytetowe rynki emisyjne - Wieden
— Gorna Austria
Stabe strony produktéw — Zbyt mato polskich touroperatoréw przebija sie na

rynku z bezposrednimi ofertami przyjazdowymi

BELGIA

Trendy i zjawiska

Wysoka liczba wyjazdéw zagranicznych. Srednio, na wakacje dtuisze niz 4 dni wyjezdza 55%
spoteczenstwa.

Walonowie czesciej wybierajg podrdoze o tematyce kulturowej i historycznej, a wsrdd
Flamanddow popularny jest wypoczynek na tonie natury, zainteresowanie pejzazem, terenami
niezurbanizowanymi, turystykg aktywng. W zwigzku z tymi preferencjami Walonowie czesciej
decydujg sie na wyjazdy typu city trip do duzych miast posiadajgcych bezposrednie potaczenie
lotnicze. Flamandowie natomiast stosunkowo czesto decydujg sie na podréz do regionu,
charakteryzujacego sie nie tylko bogatg kulturg i historig ale takze zréznicowaniem pejzazu. W
Polsce najczesciej wybierane sg Matopolska i pétnoc kraju.

Rynek turystyczny charakteryzuje sie znaczng przewagg wyjazdéw indywidualnych. Podréze
zorganizowane wybierane s3 zaledwie przez 10% spoteczenstwa i procent ten maleje z roku na
rok.

Z bezposredniej rezerwacji Swiadczen (hotel, przelot) korzysta juz % oséb organizujgcych podrdz.
W 2009 roku bezposrednig rezerwacje wybrano przy 67,8% wyjazdéw. Z ustug biura przy
wyjazdach indywidualnych skorzystano jedynie przy organizacji 2 min podrézy (20,1%). Liczba
zorganizowanych wyjazdoéw grupowych stanowi natomiast 5,4% wszystkich podroézy.

Liczba wyjazdéw indywidualnych jeszcze bardziej wzrasta, gdy wezmie sie pod uwage wytgcznie
podrdze do krajéw UE. W tym wypadku wyjazdy organizowane indywidualnie stanowig 71,7%
wszystkich podrézy. Wyzsza w tym przypadku jest takze liczba zorganizowanych wyjazdéw
grupowych — 6,2%. Wyjazdy indywidualne, wykupione w biurze stanowig zaledwie 14,6%.

Znaczaca liczba rezerwacji odbywa sie przy uzyciu Internetu — ponad 40 % wszystkich podrézy.

Zdominowanie podazy przez grupy kapitatowe Thomas COOK i TUI, ktére dzielg pomiedzy siebie
90% rynku wyjazdéw zorganizowanych. Pozostata czes$¢ rynku obstugiwana jest przez ponad 180
touroperatoréw. Sprzedaz prowadzona jest przez agencje dzielgce pomiedzy siebie rynek wg.
podziatu jezykowego i terytorialnego: na terenie Flandrii operuje ponad 700 punktéw sprzedazy,
na terenie Walonii prawie 500 a dwujezyczny region Brukseli obstugiwany jest przez ponad 200
biur.
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Silna pozycja autokarzystéw. Sg to tez istotni partnerzy Polski, oferujgcy liczne programy
objazdowe. Ich oferta poszerza sie, jako ze od kilku lat obserwowana jest tendencja do
przystosowywania sie do potrzeb rynkowych i wspdtpracy z tanimi liniami lotniczymi. Dzieki
temu powstajg liczne pakiety zawierajgce przelot i objazd na miejscu.

Wzrost liczby wyjazddw krétkich i tanich (do 3 dni).
Poszukiwanie autentyzmu destynacji, terendw o zywej tradycji, regionalizmow.
Zainteresowanie turystykg aktywng, agroturystyka, kuchnig regionalna.

Zainteresowanie campingiem i karawaningiem ale z programem zawierajgcym zwiedzanie miast
i regiondw (mobile-home jako srodek transportu a nie jako miejsce noclegowe podczas pobytu w
regionie przez dtuzszy czas).

Wzrost wymagan turystéw pod wzgledem specyfikacji tematyki produktéw spowodowana
wzrastajgcg konkurencyjnosciag na rynku turystycznym.

Wzrost liczby wyjazdéw oséb mtodych, poszukujgcych tatwo dostepnej destynacji zapewniajgcej
przezycie ciekawych przygdd.

Wzrost zainteresowania zmianami klimatu,

zapotrzebowanie na oferty turystyczne nastawione na szacunek dla srodowiska i przyrody.

ekologig, turystykg zréwnowaziong -

Turystyka do Polski

Liczba turystow:

Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 95 85 100
Zrodto: Instytut Turystyki.
Profil turystow w Polsce
Belgia
Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie
Liczba wizyt: Cel:
11i wigcej typowa turystyka
: . Cel:
Llcz'badwwzyt: odwiedzinyu
Jedna krewnych lub...
Cel:
Wiek:
55iwiecej lat zawoc.jowy Iub
stuzbowy
Wiek: Cel:
do34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt
Stuzbowe:
samodzielne
interesy
Zrédto: Instytut Turystyki
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Bardzo ogdlny obraz Polski powodujgcy zawezenie popytu do podstawowych atrakcji

turystycznych kraju

Popyt realny

- Matopolska z Krakowem

- Warszawa

- Wroctaw

- Gdansk z Malborkiem

- Krétkie pobyty

- w przypadku turystyki aktywnej: Mazury, Podlasie,
Karkonosze

Poszukiwany standard

- Hotele czterogwiazdkowe
- Agroturystyka i kwatery
- Unikatowe, np. zamki i patace

Rozpoznawalnosé top of mind
i spontaniczna

- Krakéw i okolice — 86%
- Gdansk i okolice —41%
- Warszawa — 36%

- Tatry, Zakopane —23%
- Mazury — 18%

- Wroctaw — 18%

- Poznan i okolice — 18%

Cele strategiczne

- Komunikowac potencjat dla segmentéw MICE
- Budowadé wizerunek miast
- Budowacd wizerunek potencjatu turystyki aktywnej

Kanaty dystrybucji

- B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

- PR, e-marketing, podrdze studyjne

Grupy docelowe

- Mtodziez, 35+, organizatorzy MICE, mtoda Polonia

Produkty priorytetowe

- Krétkie pobyty w miastach
- Objazdy

- Gory

- MICE

Priorytetowe rynki emisyjne

- Bruksela

Trendy i zjawiska

BIALORUS

Okoto 85% wszystkich wyjazdéw zagranicznych odbywa sie do Polski, lecz do najbardziej

atrakcyjnych miejsc wypoczynku Biatorusini zaliczajg: Wtochy, Hiszpanie, (w tym Wyspy

Kanaryjskie), Francje, Butgarie, Cypr, Grecje, Czechy, Turcje, Tunezje itp.

Rynek, ktéry bedzie rozwijat sie powoli. W perspektywie dtugoterminowej jego znaczenie

powinno rosngc.
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Turystyka do Polski
e Liczba turystow:

Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 870 865 970
Zrédto: Instytut Turystyki.
Profil turystow w Polsce
Biatorus
Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzier
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet

Noclegi:

Liczba wizyt:
11iwiecej

Liczba wizyt:
jedna

Wiek:

55iwiecejlat

do34 lat

Organizacja:
samodzielnie

Cel:
typowa turystyka

Cel:
odwiedziny u krewnych lub .

Cel:
zawodowy lub stuzbowy

Cel:
zakupy
Cel:

Stuzbowe: delegacje

tranzyt
Stuzbowe:

samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki

» Srednie wydatki najnizsze w grupie 40 najwazniejszych dla Polski rynkéw emisyjnych.

e Tylko 2% turystéw z Biatorusi zakupito przed podréza do Polski pakiet lub czes¢ ustug.

e Wysoka $rednia liczba wizyt w Polsce

Popyt realny

— Polska potnocno-wschodnia (Biatystok)
— Zakopane

— Warszawa

Lublin

Poszukiwany standard

Kwatery, motele

Rozpoznawalnosé top of mind
i spontaniczna

Brak badan

Cele strategiczne

— Budowa wizerunku atrakcyjnosci turystycznej

Kanaty dystrybucji

— B2C
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Priorytetowe instrumenty - E-marketing

- PR
Grupy docelowe — Rodziny z dzie¢mi
— Miodziez
Produkty priorytetowe — Turystyka miejska i kulturowg w duzych miastach

(weekendy): Warszawa, Krakéw, Biatystok, Gdarisk
— Wycieczki poznawcze, np. zwiedzanie zamkéw i
patacow
Turystyka aktywna — Mazury

Priorytetowe rynki emisyjne — Minsk

Stabe strony produktéw System wizowy

Wartos¢ ztotowki

Uwagi — Rynek o0 czasowo ograniczonej dziatalnosci
promocyjnej POT

BRAZYLIA

Trendy i zjawiska

Rynek o bardzo duzym potencjale, mocno zwigzany historycznie z Europa.

Liczba podrdzy zagranicznych mieszkancow oraz wydatki rosng bardzo dynamicznie.

Gtéwne kierunki wyjazdow: USA, Argentyna i Urugwaj, Hiszpania, Francja, Wtochy i Portugalia.
Rynek ,wysokiego ryzyka”, z falami wzrostéw i spadkow.

Internet uzywany jest do zbierania informacji, ale 80% uzytkownikéw dokonuje rezerwacji przez
agencje turystyczne.

Podczas jednej podrézy odwiedzajg kilka krajow.

Gtéwne regiony emisyjne znajdujg sie na potudniu: Sao Paulo (41,4% wszystkich podrdzy
zagranicznych), Minas Gerais (13,7%), Rio de Janeiro (8,1%), Rio Grande do Sul (7,2%) i Parana
(6,9%).

Turystyka do Polski

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

Szacuje sie jednak, iz rzeczywista liczba Brazylijczykéw odwiedzajgcych Polske moze by¢ nawet
dwukrotnie wieksza, gdyz:
] duza cze$é¢ Brazylijczykdw ze wzgledu na swoje europejskie pochodzenie ma
podwadijne paszporty, z ktérymi podrézuje,
] ze wzgledu na stabg jeszcze wspotprace polskiej i brazylijskiej branzy turystycznej
oraz brak potaczen lotniczych, wiekszos¢ Brazylijczykéw rozpoczyna podrdz w innych
niz Polska krajach europejskich.
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Potencjat stanowi Polonia brazylijska. Najwieksze skupiska Polonii znajdujg sie w potudniowych

stanach Brazylii: Paranie (wg danych polonijnych ok. 1,5 min), Rio Grande do Sul (ok. 300 tys.),

Santa Catarina (ok. 280 tys.) i Sao Paulo. Polonia sktada sie gtéwnie z potomkdéw emigrantow.

Popyt realny

— Miasta historyczne

Poszukiwany standard

—Modne miejsca, restauracje oraz zakupy; preferujg
hotele czterogwiazdkowe, bogaty program kulturalny i
zwiedzanie

Cele strategiczne

— Budowa wizerunku wsrdd branzy turystycznej
— Odswiezanie obrazu Polski wspdtczesnej wsrdd Polonii

Rozpoznawalnosé top of mind
i spontaniczna

— Brak badan

Kanaty dystrybucji

- B2B, B2B2C

Priorytetowe instrumenty

—Portal internetowy w jezyku portugalskim -
wykorzystanie portali V-4 i ETC

— Podrdze studyjne dla prasy konsumenckiej i branzowej,
udziat w warsztatach i prezentacjach dla branzy

( Dziatania w ramach Grupy V-4 i ETC)

Grupy docelowe

— Stowarzyszenia polonijne
— Touroperatorzy

Produkty priorytetowe

— Turystyka miejska i kulturowa

- ,Sladami Papieza Jana Pawta II”, zabytki UNESCO,
zamki i patace, miejsca zwigzane z kulturg zydowskg w
Polsce

— Pobyty edukacyjne (studia i kursy jezykowe dla Polonii),

— Ekskluzywna oferta przygotowana na indywidualne
zamoOwienia

Priorytetowe rynki emisyjne

— Sao Paulo

— Rio de Janeiro

— Rio Grande do Sul
— Parana

— Santa Catarina

Stabe strony produktéw

— Niewielki poziom komercjalizacji
— Brak bezposredniego potfaczenia

Uwagi — Rynek perspektywiczny, lecz o ograniczonej dziatalnosci
promocyjnej POT; dziatalno$¢ prowadzona gtéwnie w
ramach wspdtpracy miedzynarodowe;j

CHINY
Trendy i zjawiska

W 1990 roku liczba wyjazdéw zagranicznych osiggneta poziom 620 000. W ciggu kolejnych 5 lat

ich ilos¢ wzrosta tacznie o 630%. Ostatnie 15 lat pokazato pokazny wzrost (okoto 20% rocznie).

Takze w 2010 r. turystyka wyjazdowa odnotowata bardzo dynamiczny wzrost. Liczba
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zagranicznych wyjazdéw osiggneta poziom 56 miliondw i wzrosta w porédwnaniu z poprzednim
rokiem o 20%.

W 2010 r. wyjazdy turystyczne na Tajwan osiggnety poziom wzrostu okoto 70%. Wyjazdy do
Japonii, Korei, Malezji i Azji Ptd. -Wsch. wzrosty o 20 %. Wzrosty takze wyjazdy do USA i Europy o
okoto 15%.

w Europie odwiedzane sg gtéwnie Niemcy, Francja i WIk. Brytania. Ruch przyjazdowy z Chin do
tych krajéw wzrést dwukrotnie. Wzrost przyjazdéw do USA i nowo otwartego rynku Kanady
odnotowat takze wzrost na poziomie 25%. Turysci Chinscy podrdzuja takze do Australii i Afryki.
Gwattowny wzrost odnotowujg takie kierunki jak: Fidzi i Tahiti. Prognozy moéwig, ze poziom
wzrostu przyjazdéw do regionu Oceanii osiggnie poziom 70%.

Zwyczajowo Chinczykom przystuguje 14 dni urlopu w ciggu roku, od 2000 roku tydzien pracy
trwa 5 dni. Dodatkowo w ciggu roku wystepujg trzy okresy tzw. golden weeks, ktére stwarzajg
mozliwosé wyjazddéw. Sg to: Spring Festiwal, czyli chinski Nowy Rok — obchodzony w tygodniu na
przetomie stycznia i lutego, Swieto Pracy obchodzone w pierwszym tygodniu maja, Swieto
Narodowe obchodzone w pierwszym tygodniu pazdziernika. Kulminacja wyjazdéw zagranicznych
przypada na sezon od maja do pazdziernika.

Gtéwnymi rynkami emisyjnymi sg najbardziej rozwiniete regiony — Pekin, Szanghaj i prowincja
Guangdong. Wyjazdy wakacyjne dotyczg gtéwnie spoteczenstw miejskich.

Istnieje ponad 200 portow wyjazdowych z Chin, z czego 33 to lotniska miedzynarodowe — jednak
najwiecej wyjazdoéw dokonywanych jest droga lgdowa (80%) co podkresla dominujgcy charakter
wycieczek do Hongkongu i Makao. Z lotnisk korzysta okoto 15% podrdzujacych.

Portal spotecznosciowy You Tube jest zakazany.

Approved Destination Status (ADS)

Plan ADS opiera sie na umowach bilateralnych, ktore zezwalajg Chinczykom podrézowac ze
specjalnymi wizami. Wytacznie kraje ADS mogg by¢ otwarcie promowane jako destynacje
turystyczne. Obecnie 132 kraje posiada taki status.

Przepisy wizowe — Mimo, ze procesy zwigzane z wystawieniem wiz dla chinskich turystow nalezg
do obowigzkéw ich agentéw turystycznych to proces wystepowania o wize i jej uzyskiwania
bywa Zzmudny i dtugotrwaty oraz kosztowny. Moze to w znaczny sposdb wptywaé na ostabienie
popytu turystycznego z Chin. W teorii chinscy obywatele mogg podrézowaé z jedng wizg po
krajach Schengen przez 90 dni w celach wypoczynkowych i biznesowych.

Wykroczenia — System wizowy Schengen ma wiele stabosci. Wizy nie mogg by¢ wydawane dla
pobytow dtuzszych niz 90 dni i nie mogg by¢ przedtuzane. Dla grup wycieczkowych opartych na
wizach ADS odpowiedzialni za wizy sg agenci turystyczni. Turysci korzystajacy z ich ustug
zobligowani sg do pozostawienia na czas trwania podrdézy depozytu pienieznego.

Nowe trendy
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Nowym zjawiskiem jest program certyfikacji wysokiej jakosci produktéw turystycznych (China
Outbound Tourism Quality Service Certification Program — QSC Program). Dotyczy on sprzedazy
takich ofert, ktére w oferowanym serwisie wprowadzajg zakupy towardw luksusowych takich
jak: bizuteria, kosmetyki, elektronike itp. Wiele sklepow na S$wiecie, uczestniczagcych w tym
programie, wprowadza obstuge adresowang specjalnie do turysty z Chin. Mowa tu o
chinskojezycznej obstudze, mozliwosci dokonywania ptatnosci przy uzyciu China Union Pay
Card, specjalnie przygotowanych w chinskiej wersji jezykowej katalogéw oraz poczestunku i
miejsca na odpoczynek. Wszystkie te elementy czynig podrdz bardziej komfortowag podczas
czasu spedzanego na zakupach. QSC Program jest Scisle powigzany z ,Programem podnoszenia
jakosci w obstudze ruchu turystycznego na lata 2009 — 2015”. QSC Program ma pomodc w
wyborze touroperatoréw i promowac wybranych z nich. QSC rekomenduje destynacje — kierunki
wyjazddéw, sprzedawcow (wtaczajac w to agencje turystyczne, sklepy, hotele, restauracje, centra
rozrywki, pola golfowe i parki tematyczne) chinskim touroperatorom zajmujgcym sie obstugg
ruchu wyjazdowego.

Przyjazdy do Europy

Wiekszo$¢ przyjezdzajgcych do Europy turystéw z Chin to pracownicy sektora publicznego (ok.
46%), nieco mniej z sektora prywatnego (okoto 28%). Liczng grupe stanowig tez studenci
podejmujacy nauke na europejskich uczelniach. Turysci z Chin bardzo rzadko podrdézujg z
dzieémi.

Srednia dtugo$¢ pobytu w krajach europejskich jest krétka — ok. 3,3 dni we Francji i okoto 2,2
dnia w Niemczech. Wyjatkiem jest WIk. Brytania — dtugos¢ pobytu ok. 23 dni jest zawyzana przez
chinskich studentéw oraz licznych biznesmendéw przybywajgcych w celach stuzbowych. Turysci
najczesciej podejmuja decyzje o wyjezdzie z 1-2 miesiecznym wyprzedzeniem (za wyjatkiem tzw.
»Ztotych weekenddéw”, gdzie rezerwacji dokonuje sie wczesniej z uwagi na duzy popyt.

Gtéwnym Zrdédtem pozyskiwania informacji jest Internet (65%), rekomendacje innych oséb
(51%) oraz biura turystyczne (50%).

Srednio na podréz do Europy chirniski obywatel wydaje sume z przedziatu 1500 — 3000 EURO, z
czego 34% to wydatki przeznaczone na zakupy. Cecha charakterystyczng rynku chinskiego jest
tendencja do negocjowania przez operatorow bardzo niskich cen.

Pobyt w jednym kraju europejskim nie jest dtugi: wynosi 3,3 dnia.
Rynek chiniski z uwagi na swojg specyfike niesie za sobg duze ryzyko. Obywatele Chinskiej

Republiki Ludowej oczekujg ustug spersonalizowanych i wysokiej jakosci, co jest odwrotnie
proporcjonalne do ceny, jaka sg sktonni zaptacié.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 20 25 35

Zrédto: Instytut Turystyki.
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W przyjazdach dominujg cele stuzbowe i sprawy zawodowe.

Wydatki na turystyke w Polsce wyniosty 28,9 min USD, z czego 1 103 USD wydatkdéw przypadato
na jedng osobe. Polska wcigz stanowi kierunek odwiedzany podczas tury objazdowej po Europie.
Wizyty turystyczne Chinczykéw dotyczg najczesciej Warszawy i Krakowa.

W programach podrdézy pojawiajg sie coraz czesciej: Wegry, Czechy, a takze Polska (przyjazdy na
paszportach stuzbowych) oraz Litwa i Rumunia.

Srednia dtugo$¢ pobytu: ogétem — 3 noce; poza gtéwnym sezonem — 1,8.

Duzym ograniczeniem na polskim rynku turystycznym jest dostep do profesjonalnej obstugi —
przewodnikdw wtadajgcych chinskim, a takze dostep do prawdziwej chinskiej kuchni.

Brak bezposrednich potgczen lotniczych z dobrg perspektywg PLL LOT od roku 2012.

W roku 2011 Polska Organizacja Turystyczna otworzyta na rynku chinski Home Office z
zadaniami promocji, gtéwnie w kanale B2B.

Popyt realny Krakéw, Warszawa

Poszukiwany standard Oferty, uwzgledniajgc specyfike rynku chinskiego,

powinny obejmowaé wizyty w centrach handlowych,

kasynach

Cele strategiczne — Woprowadzac oferte do katalogéw
Rozpoznawalnosc¢ top of mind - Brak badan
i spontaniczna
Kanaty dystrybucji - B2B
Priorytetowe instrumenty — Workshop, road show, podrdze studyjne i dziennikarskie
Grupy docelowe — Touroperatorzy

— +50 lat
Produkty priorytetowe — Pobyty w duzych miastach

— Pobyty tematyczne prezentujgce: zamki i patace, obiekty
UNESCO, unikalne miejsca w skali $wiatowej (np.
Kopalnia Soli Wieliczka)

Priorytetowe rynki emisyjne — Kanton, Szanghaj i Pekin

Stabe strony produktéw — Brak przewodnikéw w jezyku mandarynskim

— Brak bezposredniego potaczenia lotniczego

— Utrudnienia wizowe

— Niskie zainteresowanie ze strony polskiej branzy ze
wzgledu na wysokie koszty dziatan marketingowych
ponoszonych przez biura turystyki przyjazdowe;j
Silna konkurencja cenowa na rynku

Uwagi
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CZECHY

Trendy i zjawiska

Liczba krajowych i zagranicznych podrézy powyzej czterech noclegédw w 2009 roku wyniosta
10453000, z czego okoto 56% (5912 000) stanowity wyjazdy krajowe, a pozostate 44%
(4 541 000) podrdze zagraniczne. Analizujac liczbe podrdzy trwajgcych nie dtuzej niz trzy noce,
Czesi w 2009 roku odbyli ich facznie 15 926 000, z czego az 91% (14 602 000) stanowity podréze
wewnatrz kraju, natomiast pozostate 9% (1 324 000) to podrdze zagraniczne. Liczba podrézy w
celach biznesowych powyzej jednej nocy tgcznie wyniosta w 2009 roku 2327 000, w tym
1574 000 wewnatrz kraju oraz 753 000 podrdzy zagranicznych.

Najczesciej odwiedzanymi krajami w 2009 roku byty panstwa europejskie. Ich udziat w
podrézach Czechow powyzej czterech nocy wynidst okoto 90% (4 min wyjazddéw).

Najchetniej odwiedzanym panstwem w trakcie dtugich podrézy byta w 2009 roku Chorwacja.
Kolejnym réwnie atrakcyjnym celem wyjazdéw jest ich wschodni sgsiad - Stowacja, ustepujac
zaledwie o 3 punkty procentowe najczesciej odwiedzanej Chorwacji. Wsrdd atrakcyjnych
znalazty sie réwniez Wtochy (14% wyjazdow), Grecja (10%) oraz Austria, ktérej udziat wynidst
6%. Z drugiej za$ w odniesieniu do wyjazdéw krétkich (od 1 do 3 noclegdw) przewazajg kraje
takie jak: Stowacja, Austria, Niemcy oraz Polska.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 180 175 175

Zrédto: Instytut Turystyki.

Profil turystéw w Polsce

Czeska Republika

Dtugos¢ pobytu:

ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet

Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie

Liczba wizyt: Cel:
11iwigcej typowa turystyka

Cel:
odwiedzinyu
krewnych lub...

Liczba wizyt:
jedna

Cel:
zawodowy lub
stuzbowy

Wiek:
55iwiecejlat

Wiek: Cel:
do34 lat zakupy

Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt
Stuzbowe:
samodzielne
interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
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Rynek stanowi dobre Zrédto turystéw zatrzymujgcych sie w obiektach typu pensjonaty,
agroturystyka i campingi (baza klasy turystycznej). Mozna takze zatozy¢, ze jest to rynek, ktéry
bedzie generowat wielokrotne wizyty i zainteresowanie ze strony réznych grup wiekowych.

Przyjezdzajg do Polski w celach typowo turystycznych oraz w interesach i stuzbowo. Najczesciej
deklarowanym sposobem spedzania czasu jest pobyt w miastach, i jest to jedyny produkt, na
ktory nie maleje popyt. W latach 2007-2009 odsetek turystéw, ktérych podstawowym celem
pobytu w Polsce byty sprawy stuzbowe i zawodowe wzrést z 25,5% do 38,9%. Profil turysty z
Republiki Czeskiej w 2009 roku nie odbiegat znaczgco od ogétu turystéw przebywajgcych w
Polsce. Istotng réznice mozemy zaobserwowaé w przypadku pobytu w sprawach zawodowych
lub stuzbowych — udziat statystycznego Czecha byt o 12 punktéw procentowych wyziszy niz u
pozostatych respondentéw.

Z badan zrealizowanych w odniesieniu do 2009 roku, wynika, ze do najczesciej odwiedzanych
regiondw przez turystéw z Czech nalezaty wojewddztwa: dolnoslgskie, slgskie, mazowieckie oraz
relatywnie czesto matopolskie. Najmniejszg popularnosciag cieszg sie natomiast wojewddztwa:
podlaskie, pomorskie oraz warminsko-mazurskie, z faczna liczbg wskazan na poziomie 1,7%.

Ze wzgledu na forme organizacji podrdozy wsréd ogédtu turystow dominowaty przyjazdy
organizowane samodzielnie, ktérych faczny udziat w 2009 roku wyniést 67%. Dla turystow
czeskich wskaznik ten oscylowat na poréwnywalnym poziomie i wyniést 72%.

Niespetna 15% turystéw zdecydowato sie na zakup pakietu — pozostatymi formami wskazanymi
przez respondentdw byty zakup czesci ustugi badz tylko rezerwacja (zagregowany udziat tych
dwoch metod osiggnat 14%). Relatywnie wysoki odsetek wskazan na samodzielng organizacje
pobytow w Polsce wynika z wyraznej dominacji turystyki indywidualnej. Ponadto czynnikami
sprzyjajacymi samodzielnej organizacji podrézy jest dogodna lokalizacja (blisko$¢) naszego kraju
oraz nieznaczna bariera jezykowa.

Przecietne wydatki wyniosty zaledwie 188 USD, jednak w poréwnaniu do 2007 roku ich wartos¢
wzrosta o ponad 80 USD.

Z badan wizerunku Polski wynika, ze wiekszos¢ Czechdw (76%) chociaz raz w zyciu odwiedzita
Polske. Ponad potowa badanych dostrzega podobierstwa miedzy sobg a Polakami, co potwierdza
brak gtebokich podziatéw kulturowych miedzy obiema narodowosciami. Gtéwnym Zrédiem
informacji o Polsce wg TNS OBOP s3: telewizja (77%), prasa (72%) i Internet (71%), a zatem zrédta
wtérne. Wazng funkcje petnig réwniez kontakty osobiste: potowa Czechéw wiedze o Polsce
posiada dzieki wizytom w naszym kraju (51%), blisko jedna trzecia dzieki polskim turystom (30%),
a prawie jedna czwarta dzieki kontaktom ze znajomymi mieszkajgcymi w Polsce (24%).

Polska postrzegana jest jako kraj, do ktorego tatwo i szybko mozina dotrze¢ oraz parnstwo
pielegnujace tradycje i historie. Polska uznawana jest réwniez za obszar typowo rolniczy. Czesi
dostrzegajg jednak réwniez wolnorynkowy charakter gospodarki — sprzyjajacy rozwojowi
wymiany handlowej. Wizerunek Polaka w oczach statystycznego mieszkanca Republiki Czeskiej
nalezy oceni¢ jako wyraznie pozytywny: uwazani jesteSmy za osoby goscinne, przedsiebiorcze
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oraz pracowite. Co drugi mieszkaniec Czech widzi w Polakach nardd tolerancyjny oraz
nowoczesny.

Krakéw i Warszawa to najczesciej spontanicznie wymieniane atrakcyjne miejsca w Polsce
(wskazato je — odpowiednio — 36% i 34% badanych). Co pigta osoba wymienita Mazury (19%), za$
co dziesigta: Gdansk (11%), miejsca zwigzane z Il wojng $wiatowg (10%) oraz Battyk wraz z
wybrzezem (po 9%).

Osoby odwiedzajace nasz kraj najlepiej ocenity go pod wzgledem mozliwosci zakupoéw (5,1 pkt. w
szesciostopniowej skali), kultury/zabytkow (4,9 pkt.), cen i przyrody (po 4,8 pkt.).

Wsrdd najchetniej odwiedzanych miast w 2009 roku znalazty sie: Krakéw, Wroctaw oraz
Warszawa, dla ktérych faczny udziat oscylowat na poziomie 40,2 % - wida¢ wyrazng dominacje
miast Polski potudniowe;j.

Dtugos¢ pobytu mieszkaicow Republiki Czeskiej jest nizsza niz przecietna dla wszystkich
narodowosci i 2009 roku wyniosta srednio 2,7 noclegu.

Absolutna dominacja turystyki indywidualne;.

Polske odwiedza stosunkowo homogeniczna grupa turystow czeskich. Przewaznie s3 to osoby z
dwéch grup wiekowych - do 34 lat (25%) oraz 35-44 lata (34% wszystkich odwiedzin.

Rynek ten stanowi réwniez bogate zrédto turystow chetnie korzystajgcych z obiektéw takich jak
pensjonaty, agroturystyka oraz campingi. W ostatnich latach obserwuje sie zdecydowang
tendencje wzrostowg udziatu samochoddw osobowych jako podstawowego srodka lokomocji w
trakcie wyjazdéw zagranicznych mieszkaricow Czech. Najczesciej deklarowanym sposobem
spedzania wolnego czasu ze strony turystéw czeskich jest pobyt w miastach.

Istotng grupe docelowa dla polskiego rynku turystycznego stanowig mieszkancy duzych miast,
takich jak: Praga, Brno czy Ostrawa.

Wsrdd miast docelowych odwiedzanych gtdwnie przez mtodziez oraz mtode matzenstwa znajduja
sie przede wszystkim: Krakéw, Wroctaw, Tréjmiasto oraz Poznan.

Mieszkancy Czech majg ograniczong swiadomos$¢ w zakresie polskiej oferty turystycznej, kojarzac
ja gtdwnie z obszarami Polski potudniowej — zaréwno w kontekscie turystyki kulturalnej jak i
aktywnego wypoczynku (wedréwki gorskie, wspinaczka, paralotniarstwo, turystyka rowerowa).
Oferta dla aktywnych zwigzana z turystykg wodng (zeglarstwo, sptywy kajakowe, windsurfing,
kitesurfing) z punktu widzenia rynku czeskiego mimo olbrzymiego potencjatu odgrywa role
niszowa.
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Popyt realny — Matopolska — Krakéw

— Warszawa, Katowice, Wroctaw, £6dz

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

Poszukiwany standard — Niski/$redni cenowo (pensjonaty)
— Wysokie wymagania jakosciowe w stosunku do ceny
Cele strategiczne — Budowac wizerunek atrakcyjnosci u konsumenta
indywidualnego
Kanaty dystrybucji - B2C
Priorytetowe instrumenty — ATL (regiondw)

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

Grupy docelowe — Miodzi ludzie aktywni sportowo
— Rodziny z dzieémi
Produkty priorytetowe — Pobyty urlopowe nad morzem i w regionach o duzej

liczbie jezior;

— Tradycyjng turystyke kulturowag tj. dziedzictwa
kulturowego, muzealng, obiektéw przemystowych i
technicznych oraz militarnych;

— Wspoiczesng turystyke miejska (zwtaszcza

rozrywkowg) w potaczeniu z turystyka eventowg

kultury popularnej.

Turystyka na obszarach wiejskich

Priorytetowe rynki emisyjne — Praga, Brno

Staba dostepnos¢ komunikacyjna, zwtaszcza pdtnocy
kraju

Stabe strony produktéw

FRANCIA

Trendy i zjawiska

Francuski rynek turystyczny, w przeciwienstwie do wielu rynkéw europejskich charakteryzuje sie
niewielkim udziatem w liczbie realizowanych wyjazdéw zagranicznych podrdzy organizowanych
za posrednictwem biura podrézy. W Niemczech ponad 30% turystow korzysta z posrednictwa
biur podrozy, w Wielkiej Brytanii okoto 26%, a we Francji ten wskaznik wynosi zaledwie 12,6%.

Francuzi, podobnie jak wiekszo$¢ narodowosci europejskich wybierajg, czesto pobyty
zagraniczne przekraczajgce 5 déb, wyjezdzajac srednio 1,3 razy do roku, przy sredniej dtugosci
pobytu 8 dob.

Gtowne kierunki podrézy zagranicznych Francuzéw to kraje europejskie (67,8% : Hiszpania,
Wrtochy, Belgia, Wielka Brytania i Niemcy), Afryka (15,1%), Ameryka (8,3%) oraz Azja i Oceania
(5,6%).

Rynek ten charakteryzujg obecnie nastepujgce trendy:
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wzrost czestotliwosci krétkich, kilkudniowych wyjazdéw, ze wzgledu na dostepnosé tanich
linii lotniczych i wzrost popularnosci wyjazdow weekendowych

wzrost liczby turystow okreslanych mianem turystéw wymagajgcych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji

spadek zainteresowania turystyka 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

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 wyjazdéw turystycznych w okresie zimowym ze wzgledu na
dostepnos¢ tanich linii lotniczych

Odnotowuje sie wysoki udziat w rynku seniordw.

e Poszukuje sie produktow oryginalnych a takze kontaktu z naturg i ludnoscig miejscows.

* Coraz liczniejsze stajg sie mikro grupy rodzinno-przyjacielskie tzw. GIR.

* Podstawowym rynkiem dla Francuzow pozostaje nadal Francja

(ponad 800 000

klientéw).
Turystyka do Polski
e Liczba turystow:
2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 240 240 260

Zrédto: Instytut Turystyki.

Profil turystow w Polsce

Francja

Dtugos¢ pobytu:

ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Organizacja:
samodzielnie

Noclegi:
hotele

Cel:
typowa turystyka

Liczba wizyt:
11iwiecej

Cel:
odwiedziny u krewnych lub.

Liczba wizyt:
jedna

Wiek:
55iwiecej lat

Cel:
zawodowy lub stuzbowy

Wiek:
do 34 lat

Cel:
zakupy
Cel:

Stuzbowe: delegacje
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
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e Segmentacja: Turysci z duzych miast zainteresowani turystykg miejskag i kulturowga typu city
break, poszukujacy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami
w miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydtuzanego do petnego tygodnia,
szczegblnie w segmencie 50+):
0 miodzi turysci 20-35 lat; segment 35+ bez dzieci, klasa Srednia i $rednia-wyzsza

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

e Ciagle popularne pozostajg wyjazdy w matych grupach (5 - 8 oséb), organizowane samodzielnie
lub za posrednictwem biur podrdzy; klienci rezerwujg wtedy czesé ustug, takich jak: transport,
transport + nocleg, nocleg, rezerwacje biletow na przejazdy w Polsce, rezerwacje biletow na
wydarzenia kulturalne lub sportowe, festiwale, pobyty w sanatoriach.

*  Francuzi, ktérzy lubig spedzaé wakacje na tonie natury /wyjazdy rodzinne, gtéwnie z matymi
dzie¢mi/pytaja o wynajem domkdw letniskowych na wsi, w gdrach, nad morzem czy na
Mazurach. Klienci ci poszukujg gtdwnie mozliwosci noclegowych w kwaterach prywatnych,
pensjonatach, bungalowach.

Ewolucja zapytan o Polske ( w %)

Rok 2008 2009 2010
objazdy z biurami 5 4 9
objazdy kempingowe 9 8 10
objazdy indywidualne./2-4 tyg./ 86 88 81
Krakow 26 25 26
Warszawa 25 27 30
Poznan i Wielkopolska 8 8 9
Gdansk, Malbork 7 9 10
Szczecin i Pomorze 4 3 2
turystyka specjalistyczna 2 3 2
Mazury 5 4 3
tédz 4 5 4
Slask 4 4 4
Dolny Slask 5 5 6
podrdze do miejsc zagtady 2 3 2
turystyka religijna 1 2 1
region potudniowo-wsch. 3 2 1
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Popyt na rynkach emisyjnych Francji ( w %)

Rok 2008 2009 2010
Region paryski 23 21 23
Nord Pas de Calais 16 15 14
Alzacja i Lotaryngia 7 8 9
Bretania i Normandia 11 13 12
Dolina Rodanu i Alpy 9 10 9
Prowansja i Lazurowe Wybr. 6 7 8
Inne 2 2 2
Dolina Loary 9 8 7
Akwitania 5 5 4
Pireneje 4 3 4
Burgundia 4 4 5
Owernia 4 4 3

Popyt realny

Dominacja Krakowa i Warszawy na krotki pobyt
Poznan i Wielkopolska

Gdanisk i Pomorze

Turystyka aktywna i specjalistyczna

Poszukiwany standard

Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie,
kwatery

Rozpoznawalnos¢ top of mind

i spontaniczna (odpowiedzi nie
sumuja sie do 100%, poniewaz
respondent mégt wskazaé wiecej
niz jedno miejsce)

Krakow i okolice — 77%

Warszawa — 56%

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

Wroctaw — 9%

Poznan — 6%

Cele strategiczne

Poszerzy¢ oferte w katalogach o produkty turystyki
aktywnej
Poprawi¢ wizerunek Warszawy, Gdanska i Wroctawia

Kanaty dystrybucji

B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

ATL
Marketing bezposredni i e-marketing
Podréze studyjne

Grupy docelowe

Mtodziez
Stowarzyszenia
+35

Produkty priorytetowe

Turystyka miejska i kulturowa: Warszawa, Krakéw, MICE
Turystyka aktywna i specjalistyczna: Warmia i Mazury,
Poznan, Wroctaw z Dolnym Slgskiem (w tym Sudety),
Matopolska, Gdansk z Pomorzem, turystyka rowerowa

Priorytetowe rynki emisyjne

Wielki Paryz

Nord Pas-de-Calais
Bretania i Normandia
Alzacja i Lotaryngia
Wielki Lyon

Stabe strony produktéw

Niski stopien komercjalizacji biura
produktéw niszowych

Mata liczba potaczen lotniczych spoza Paryza

przez podrdzy
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HISZPANIA

Trendy i zjawiska

Europa, a zwitaszcza kraje sgsiedzkie, znajdujg sie na pierwszym miejscu z punktu widzenia
wyjazddéw zagranicznych (77,2% podrézy): Francja, Portugalia, Wtochy, Wielka Brytania i Niemcy.

Kryzys gospodarczy odbit sie znacznie na sektorze turystycznym. Sprzedaz produktu
turystycznego poprzez agencje podrozy spadta srednio o 13%*, a najwieksze grupy odnotowaty
spadek wptywéw od 19% do 10% w 2010 roku.

To wszystko sprawito, iz proporcja liczba podrdzy Hiszpanéw i rezydentéw w Hiszpanii spadta w
poréwnaniu do 2009 roku.

Wsrdd poszczegdlnych regionédw autonomicznych, w czotéwece jesli chodzi o wyjazdy zagraniczne
znajduje sie Katalonia, Madryt, Kraj Baskow, Andaluzja z nieco bardziej dynamicznym wzrostem
wyjazdéw z regionu Walencji, co dodatkowo potwierdzajg najwazniejsze portale turystyczne
(minube, viamedius) odnotowujace wtasnie te regiony jako najaktywniejsze w korzystaniu z ich
stron internetowych.

Nie zmienity sie rowniez kierunki wyjazdéw zagranicznych. Gtéwnymi rynkami przyjmujgcymi
turystow z Hiszpanii sg kraje sasiednie: Francja, Portugalia, Wtochy, a takze Wielka Brytania,
ktora wyprzedzita Andore. Udziat procentowy podrdzy zagranicznych wyjazdéow Hiszpanéw do
Europy wynosi okoto 75% , do Ameryki tacinskiej i do USA ok. 12%, do Afryki 10 i do Azji niecate
3%. W przypadku Ameryki tacinskiej statystyki wyjazdéw podnoszg znacznie emigranci z tych
krajéw mieszkajgcy w Hiszpanii.

Wyraznie przewazaj wyjazdy w celu odpoczynku. Zmalata liczba podrézy w celach edukacyjnych
oraz wyjazddéw biznesowych i pielgrzymkowych.

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

Niski poziom znajomosci jezykdéw obcych.
Turysta wymagajacy, bardzo zwraca uwage na relacje jakosé-cena.

Hiszpanie poszukujg form spedzania czasu, ktére pozwolg im na poznanie lokalnych atrakciji,
ludzi i ich kultury, gastronomii i typowych produktéw. Czujg sie bardziej usatysfakcjonowani
podrdzy, jesli kontekst pobytu jest dla nich przyjazny i nie daje im sie odczuc réznic kulturowych.
Sg bardzo wrazliwi na zimne, niechetne traktowanie turysty, na che¢ oszukania go, na zbyt
wysokie ceny w stosunku do jakosci.

Lubig sie dzieli¢ wrazeniami z podrdzy na bardzo popularnych forach internetowych i osobiscie.
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Turystyka do Polski

Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010

Przyjazdy w tys. 105 110 125

Zrédto: Instytut Turystyki.

Profil turystow w Polsce

Hiszpania

Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien

Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:

hotele samodzielnie

Liczba wizyt:
11iwigcej

Cel:
typowa turystyka

Liczba wizyt:
jedna

Cel:
odwiedziny u krewnych lub.

Wiek:
55iwiecejlat

Cel:
zawodowy lub stuzbowy

Wiek:
do34 lat

Cel:
zakupy
Cel:

Stuzbowe: delegacje
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki

Znaczaco zwiekszyta sie liczba bezposrednich potgczen lotniczych, szczegdlnie tanich linii chociaz,
brak dostosowanego do potgczen produktu.

Hiszpanskie biura podrdézy od lat sprzedajgce polski produkt odnotowaty spadek sprzedazy
wycieczek do krajéow europejskich, w tym do Polski. Z jednej strony wiec ugruntowujg sie
tendencje coraz czestszego samodzielnego wyjazdu mtodych i w $rednim wieku wyksztatconych
ludzi, a z drugiej spadek atrakcyjnosci, zapewne cenowej, podrézy zorganizowanych do Polski i
innych krajow Europy. Podkreslamy spadek atrakcyjnosci cenowej, gdyz coraz wiecej duzych,
globalnych biur hiszpanskich decyduje sie na bezposrednie rezerwowanie ustug w Polsce dla
grup, od hotelu do obiadu w restauracji, omijajgc w ten sposéb polskiego posrednika i
sprawiajac, ze koszt koricowy programu jest bardziej przystepny. | to wtasnie cena odgrywa
gtéwna role.

Wprowadzanie nowych produktdw do katalogdw jest utrudnione i oferte podrézy nalezy
kierowac do bardzo specyficznego odbiorcy (np. pobyty w sanatoriach i spa, wyjazdy na golfa,
incentive).

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

- MICE
Poszukiwany standard — Hotele trzygwiazdkowe i 0 wyzszym standardzie
Rozpoznawalnosc top of mind — Krakéw — 86%
i spontaniczna (odpowiedzi nie — Gdansk, Trojmiasto —58%
sumuja sie do 100%, poniewaz — Warszawa - 50%

— Wroctaw —41%

— Zakopane, Tatry —31%

— Biatowieza, Biebrza, parki narodowe (ogdlnie) — 28%
— Auschwitz—11%

respondent mégt wskazac wiecej
niz jedno miejsce)

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

Turystyka zwigzana z przyrodg (parki narodowe,
turystyka aktywna, agroturystyka)

Turystyka religijna

- MICE

Priorytetowe rynki emisyjne — Katalonia (Barcelona)

— Madryt

— Kraj Baskow

Stabe strony produktéw — Staba dostepnos$¢ komunikacyjna

— Duza konkurencja cenowa miedzy poszczegdlnymi
krajami

Staby wizerunek produktéw

Uwagi — Gtowng formg organizacji podrdzy jest rezerwacja
pakietow turystycznych, ale rosnie udziat podrdzujacych
samodzielnie szczegdlnie wsréd osdb wyksztatconych i
dla ktérych podrézowanie jest hobby.
HOLANDIA (KROLESTWO NIDERLANDOW)
Trendy i zjawiska

¢ Ludnos$¢ Holandii liczy nieco ponad 16 min obywateli, charakteryzujgca sie wysokg liczbg
wyjazdéw turystycznych, przede wszystkich skierowanych na turystyke objazdows,
indywidualna.
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Holandia to kraj z wysokim procentem oséb w wieku starszym. W 2009 roku osoby powyzej 65
roku zycia stanowity % mieszkancéw Holandii. Wedtug prognoz proces dalszego starzenia sie
spoteczenstwa bedzie w Holandii nastepowac bardzo szybko, osiggajgc w 2040 roku poziom 49%
mieszkancow powyzej 65 roku zycia.

Ogdétem 12,6 min Holendréw wyjechato na wakacje, w tym 9,4 min za granice a 8,3 min
przedsiewzieto wyjazd turystyczny w Holandii. Z tej liczby 11,4 min wyjazdéw miato miejsce w
sezonie letnim. W roku 2009 ponad 74,7% Holendréw pojechato na dtugie wakacje (w
porownaniu z rokiem 2008 oznaczato to spadek ilosci turystéw, planujgcych dtuzsze pobyty),
nastgpit natomiast lekki wzrost w ilosci krétkich wyjazdéw wakacyjnych (42,7%), ktére jednak w
wiekszosci spedzane byty we wiasnym kraju.

Holenderscy turysci za granicg najczesciej nocowali w hotelach i pensjonatach (33%), na
campingu 26%, w domkach 15% i apartamentach 12% a u znajomych i rodziny okoto 7%.
Najczesciej odwiedzane kraje to: Niemcy, Francja, Belgia, Hiszpania i Wtochy.

Najliczniej wyjezdzajg za granice osoby w wieku 35-45 lat, a najczesciej — osoby w wieku 55-64
lat.

Krélestwo Niderlandéw charakteryzuje sie wysokim dostepem spoteczenstwa do Internetu,
ktory w coraz wiekszym stopniu stuzy¢ zaczyna rezerwacji wyjazdéw. Obecnie dostep do
Internetu posiada 93% mieszkancéw a 82% uzywa go codziennie. W grupie oséb powyzej 65
roku zycia dostep do Internetu ma 66% oséb. W bardzo szybkim tempie wzrasta ilos¢ Holendréw
dokonujacych zakupdéw przez Internet (w 2005 roku — 55%, w 2010 roku — 75%), z czego
wiekszos¢ zakupow dotyczy podrdzy, rezerwacji noclegéw, zakupu biletéw na wydarzenia
kulturalne etc. Sposrdd wszystkich krajéw UE Krélestwo Niderlandéw plasuje sie na 1 miejscu,
jesli chodzi o tego typu aktywnos$¢. Prawie 3,5 min Holendréw odbiera Internet przez telefon
komérkowy (przydatne informacje o pogodzie, ruchu drogowym, korzystanie z nawigacji,
Scigganie map, restauracje, atrakcje turystyczne). Wiele firm wzbogaca swoje oferty o darmowe
aplikacje uzywane przez mobilny Internet.

W Holandii ogromnym zainteresowaniem cieszg sie portale spoteczne, zaréwno prywatnych
uzytkownikéw jak i firm. Okoto 83% oséb korzystajgcych z social media, dokonujgc wyboru
produktow sugeruje sie opinig innych konsumentéw. Firmy starajg sie wcigga¢ konsumentéw w
proces tworzenia produktu, co daje im takie mozliwo$s¢ monitorowania grupy swoich
potencjalnych klientow, ich zyczen i oczekiwan.

Ponad 60% Holendréw uwaza temat ekologii za wazny, twarda praktyka wykazuje jednak, ze
przy wyborze kierunku wakacyjnego pod uwage brane sg w pierwszej kolejnosci atrakcyjnosc
wakacji, zaleznos$¢ ceny, od jakosci, rodzaj noclegdw oraz pogoda. Trend ekologiczny ma jednak
wielu zwolennikdéw i warto go uwzglednié przy tworzeniu poszczegélnych produktow.

Ponad potowa (55%) pojechata wtasnym transportem, a 32% wybrato samolot.
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¢ Motywy wyjazdéw wakacyjnych: plazowanie (20%), wizyty w miastach (13%), wakacje na tonie
przyrody (10%), turystyka aktywna (9%), wakacje zimowe (7%), wizyty u rodziny (8%), turystyka
objazdowa (7%), wydarzenia kulturalne (5%).

e Przy wyborze kierunku wyjazdéw wazng role odgrywaé bedy pojecia: autentyzm, ekologia,
nauka, zdrowie i duchowos¢. Holender pragnie spotykac rdzennych mieszkaricdw odwiedzanych
miejsc, kupowaé regionalne, ekologiczne produkty, uczy¢ sie miejscowego jezyka oraz
poszukiwad za granicg odpowiedzi na pytania o sens zycia.

e Coraz wieksza grupa Holendréow korzysta z rowerdw elektrycznych (e-fiets). Styl przemieszczania
sie rowerem stat sie czescig wizerunku spoteczenstwa zdrowego i aktywnego.

e Liczba wyjazdéw wakacyjnych bedzie wzrasta¢, zwtaszcza na krétko. Najwazniejszy segment
beda tu tworzyty wyjazdy do miast.

Turystyka do Polski

e Liczba turystéw:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 314 300 335

Zrodto: Instytut Turystyki.

Profil turystéw w Polsce

Holandia

Dtugo$¢ pobytu:
ponad tydzien

Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:

hotele samodzielnie

Liczba wizyt:
11iwigcej

Cel:
typowa turystyka

Liczba wizyt: Cel:
jedna odwiedziny u krewnych lub.
Wiek: Cel:
55iwiecejlat zawodowy lub stuzbowy
Wiek: Cel:
do 34 lat zakupy

Cel:

Stuzbowe: delegacje
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
e 80% bez posrednictwa biura podrdzy.

e Preferowany srodek transportu: samochéd i samochdd z przyczepa.
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Statystyki Instytutu Turystyki sg w duzej mierze adekwatne do danych z , Trendrapport toerisme,
recreatie en vrije tijd 2009/2010”. Holendrzy wyraznie zwiekszyli trend wyjazdéw do Polski,
bowiem czynnik ekonomiczny odegrat tu najwiekszg role: koszt transferu, koszty pobytu
wtasnego w rejonach bogatych w nature, zielen i krajobrazowe atrakcje. Polska dostarcza
Holendrom ich upragnionych marzen wakacyjnych, tj. mozliwosci aktywnego wypoczynku,
wakacji wedrownych, zeglarstwa, kajakow, agroturystyki, tanich noclegéw i co jest wazne
szerokiego dostepu do Internetu, wtasnego konta bankowego, sieci supermarketéw, dobrej
komunikacji.

Kryzys na holenderskim rynku ekonomicznym dziata na naszg korzy$¢ — oszczedni Holendrzy
postrzegajg Polske, jako kraj tani, do ktdrego szybko mozna dojechac, blisko domu, wzrasta tez
automatycznie zaufanie do polskich produktéw turystycznych.

Zainteresowanie Polskg stale wzrasta chociaz wsrdd Holendrow funkcjonuje najgorszy obraz
Polski.

Preferowane produkty: turystyka miejska, turystyka wedrowna i rowerowa, parki narodowe i
krajobrazowe (w tym mozliwos¢ ogladania fauny), turystyka zeglugowa/wodna.

Popyt realny — Krakéw

— Gdansk

— Warszawa

— Wroctaw i Dolny Slask

— Poznan

— Wyjazdy na wie$ do gospodarstw agroturystycznych
— Jeziora

— GOry na narty

Poszukiwany standard — Zainteresowanie noclegami w domkach
— Hotele trzygwiazdkowe
Rozpoznawalnosé top of mind — Krakéw i okolice — 77%

i spontaniczna — Warszawa —35%

— Gdansk —19%

— Zakopane i okolice — 15%

— Poznan-12%

Kanaty dystrybucji - B2C

Cele strategiczne — Pobudza¢ popyt wsrdd miodziezy

— Budowa¢ wizerunek miast — Krakow na weekend,
Warszawa by Wight etc

Tworzy¢ wizerunek waloréw przyrodniczych i
mozliwosci turystyki aktywnej

Priorytetowe instrumenty — E-marketing i marketing wirusowy
Grupy docelowe — Mtodziez
- +50
Produkty priorytetowe — Natura, w tym turystyka aktywna (wedrowki, rowery)

— Miasta i kultura
— Camping, caravaning
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Priorytetowe rynki emisyjne — Amsterdam

— Rotterdam

— Utrechti Haga

Stabe strony produktéw — Mata oferta domkow

— Sporo stron atrakcji turystycznych dostepnych jest tylko
w j. polskim, w tym campingdéw

INDIE

Trendy i zjawiska

Wraz z poprawg sytuacji ekonomicznej rosnie indyjska warstwa $rednia, ktérg obecnie szacuje
sie na 56 min. Wraz z tym rosnie liczba turystéw indyjskich odbywajacych podréze zagraniczne.
W 2010 roku z Indii wyjechato okoto 12 mIn 0sdb, z czego 60% to wyjazdy MICE i inne biznesowe
(ktére wykazujace sie ok. 12% wzrostem co roku).

Zakres wiekowy hinduskich turystow rozszerzyt sie i obejmuje obecnie wszystkie grupy wiekowe
od 10 do 60 lat i powyzej. Wsrdd nich sg FIT, mtodzi single, seniorzy, nowozency i inni.

95% zagranicznych wyjazddéw Hindusi organizuja poprzez tradycyjne agencje turystyczne, co jest
spowodowane m.in. tendencjg hinduskich turystéw do dokonywania licznych zmian w
programie podrdzy do ostatniej chwili oraz oczekiwaniem wysokiej jakosci ustugi.

Wyjazdy do Europy stanowig 19% wszystkich wyjazddw zagranicznych. Znakomita wiekszos¢
indyjskich turystéw pochodzi z aglomeracji Mumbaju (33%), Delhi (26%), Bangalore (17%). Dalej
plasujg sie: Kalkuta, Chennai (Madras) i Hyderabad). Rosnie liczba hinduskich turystéw
wyjezdzajacych do Europy. Nasz kontynent wybierany jest najczesciej przez osoby, ktoére
wczesniej odbyty co najmniej jedng podrdze w obrebie Azji, jednak coraz czesciej Europa jest
wybierana jako pierwsza zagraniczna destynacja. Wyjazd do Europy jest uwarunkowany
finansami podrdznych, ale réwniez stanowi symbol statusu spotecznego.

Gtéwne kraje docelowe w Europie: Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Wtochy, Szwajcaria.

Rosnie liczba wyjazddéw rodzinnych do Europy, na co wptyw majg rdwniez media i kino, telewizja
i Internet przyblizajgce Hindusom Europe.

Spodziewane tempo wzrostu indyjskiej turystyki wyjazdowej to 8,8% rocznie do 2014 roku.

Gwattowny rozwdj siatki potgczen lotniczych do Europy, Azji i Ameryki, oferowanych zaréwno
przez narodowych, jak i prywatnych przewoznikow.

Wieksza jest aktywnos$¢ indyjskich koncerndw za granica. Stad rosnacy popyt na wyjazdy
biznesowe, organizacje spotkan i konferencji, zwtaszcza w ramach miedzynarodowych korporacji
(przede wszystkim sektor IT).

W wyjazdach turystycznych z Indii dominuje turystyka zorganizowana. Najpopularniejsze sg
podrdze stuzbowe (55% ogdtu wyjazdéw), nastepnie typowe wyjazdy wakacyjne (22%) oraz
wyjazdy rodzinne (9%). Dynamicznie rosnie liczba wyjazdéw organizowanych indywidualnie.

127



Telewizja, prasa i kino sg gtéwnymi zrédtami decyzji o wyjezdzie. W $lad za bohaterami filméw
Bollywood podazajg indyjscy turysci.

Ponad 75% podrézujgcych do Europy stanowig meziczyzni, a najbardziej mobilng czescig
spoteczenstwa jest grupa wiekowa 25-54. Relatywnie matg popularnoscia cieszg sie samodzielne
wyjazdy mtodziezy. Wyjatkiem sg wyjazdy podejmowane w celach edukacyjnych (obozy
jezykowe, studia za granicg).

Podréze zagraniczne wpisuja sie w $wiatowy trend 3E*'. Obowigzkowym elementem kazdej
podrozy sg zakupy w duzych centrach handlowych oraz mozliwo$¢ doswiadczenia lokalnego
Zycia nocnego.

Turysci ciekawi atrakcji kulturowych: miasta, patace, zamki, barwne imprezy kulturalne
i folklorystyczne, a takze atrakcje przyrodnicze, jak parki narodowe. Relatywnie maty odsetek
zainteresowany turystykg aktywna.

Miesigce do podjecia podrézy to okres monsunowy, a zarazem wakacji szkolnych, tj. kwiecien-
czerwiec. Ponadto pazdziernik-listopad, co zwigzane jest z obchodzonymi wdéwczas religijnymi
Swietami hinduskimi, oraz przetom grudnia-stycznia z okazji obchodéw Nowego Roku.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 15 10 15

Zrédto: Instytut Turystyki.

Srednia dtugos¢ pobytu: ogétem — 7,7 nocy; poza gtéwnym sezonem — 7,8

Udziat Polski w ruchu turystycznym z Indii nie jest znaczny - w 2010 roku odnotowano 10.017
obywateli Indii korzystajgcych z bazy noclegowej rejestrowanej przez GUS (obiekty noclegowe
zbiorowego zakwaterowania oraz obiekty noclegowe indywidualnego zakwaterowania
posiadajgce co najmniej 10 miejsc noclegowych). Dla poréwnania w 2009 roku liczba ta
wyniosta 8.943 (chod¢ trzeba zwrdci¢ uwage, ze byty brane pod uwage tylko o obiekty noclegowe
zbiorowego zakwaterowania). Stanowi to wzrost o 1.074 oséb, czyli 1,12 %.

W 2010 roku udzielono Hindusom w tych obiektach 36.236 noclegéw (tylko w obiektach
zbiorowego zakwaterowania). Dane te za 2009 rok wynoszg 34.300 noclegéw. Stanowi to
wzrost 1,05 %. Z powyzszych danych wynika ze przecietny Hindus spedza w Polsce 3 noce. Dane
te moga wydawac sie niewielkie, jednak wykazujg one wyrazny wzrost w stosunku do danych
sprzed 10 lat (z 2001 roku), kiedy odnotowano jedynie 5 tys. osdb. Poza Rosjg, Polska jest
najczeéciej odwiedzanym przez Hinduséw krajem Europy Srodkowo-Wschodniej.

41 3 E - education, entertainment, excitement.
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Wazinym czynnikiem wptywajgcym na wybdr destylacji  jest oferta gastronomiczna. Ze

wzgledow religijnych i zwyczajowych Hindusi czesto wymagajg zapewnienia im kuchni indyjskiej,

do czego kraje Europy Zachodniej swietnie przystosowaty sie. Polska oferta gastronomiczna nie

jest dostosowana do tych potrzeb — tylko w najwiekszych miastach istnieje wybér restauracji tej

kuchni, a w pozostatych restauracjach wybdr dan wegetarianskich nie jest wystarczajacy.

Ze wzgledu na ogromna liczbe ludnosci turystyka przyjazdowa z Indii posiada wielki potencjat i

stanowi szanse dla krajow, ktore sg w stanie sprostac¢ specyficznym oczekiwaniom hinduskich

turystow.

Popyt realny

Miasta historyczne
MICE

Poszukiwany standard

Podczas zorganizowanych podrdzy zagranicznych
mieszkancy Indii korzystajg najczesciej z hoteli 3 i 4%,
indywidualni turysci poszukujg natomiast jeszcze
wyzszego standardu. Podrdze zagraniczne
traktowane s3 jako przejaw wysokiego statusu

Rozpoznawalnosé top of mind

Brak badan

Cele strategiczne

Poszerza¢ oferte katalogowg, budowac¢ obraz
poprzez media, oddziatywa¢ na studentéw
hinduskich w Polsce

Kanaty dystrybucji

B2B, B2C

Priorytetowe instrumenty

Podréze studyjne dla dziennikarzy, e-learning,
reprezentacja przez agencje PR

Grupy docelowe

Dziennikarze
Touroperatorzy i agencje MICE
Studenci uczelni indyjskich

Produkty priorytetowe

Pobyty w miastach, obiekty UNESCO (Kopalnia Soli
w Wieliczce, Zamek w Malborku) + zakupy
MICE

Priorytetowe rynki emisyjne

Mumbaj
New Delhi

Stabe strony produktéw

Odlegtos¢, obraz, niski stopient komercjalizaciji i
kontaktéw handlowych

Uwagi

Penetracja rynku wytgcznie z biurami podrozy i
poprzez branze indyjska
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IZRAEL

Trendy i zjawiska

W ostatnich latach udziat mieszkaricow lzraela w wyjazdach oscylowat w granicach 80-84% catej
populacji — 3,7 min podrdzy zagranicznych.

Dominujgcym celem wyjazdéw zagranicznych jest turystyka i wypoczynek: udziat wyjazdéw o tej
motywacji stanowi 71% ogdtu. Dalej wyjazdy w celu odwiedzenia krewnych i znajomych (13%).
Wyjazdy biznesowe majg w catosci ruchu o wiele mniejsze znaczenie (2%).

Do najchetniej odwiedzanych krajow nalezg Stany Zjednoczone AP, Francja, Turcja, Wielka
Brytania, Niemcy.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 75 70

Zrédto: Instytut Turystyki.

Srednia dtugo$¢ pobytu: ogétem — 5,2 nocy; poza giféwnym sezonem — 5.

Znaczny udziat mtodziezy do 24 lat (28%), grupa 35-44 lat — 34%, segment 55+ stanowi 15%.
Polska zajmuje 14. miejsce wsrdd krajow docelowych.

Niska dynamika wzrostu wydatkédw na turystyke wyjazdowa wskazuje, ze najprawdopodobniej
rynek ten ulegt juz nasyceniu podrézami zagranicznymi (ci sposréd mieszkancéw lzraela, ktorzy
chcg podrézowad, juz to robig), w zwigzku z tym w dziataniach promocyjnych nalezatoby sie
skoncentrowad na przyciggnieciu do Polski tych turystéw, ktérzy obecnie podrdzujg do innych
krajéw niz Polska.

Do celdw najczesciej wskazywanych jako gtdwne naleza: turystyka i wypoczynek, interesy oraz
odwiedziny u krewnych i znajomych. Dominujg przyjazdy typowo turystyczne (53%). Pozostate
cele przyjazdéw wymieniane przez turystow z lzraela to motywy zdrowotne i religijne.

Okoto 50% przyjezdzajgcych grup zorganizowanych z lzraela to mtodziez.

Srednie wydatki na pobyt w Polsce turystéw z lzraela sg znacznie wyzsze od $rednich wydatkéw
0gotu turystow.

Popyt realny — Miejsca pamieci Holokaustu
Poszukiwany standard — Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie
Rozpoznawalnosé top of mind — Brak badan
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Cele strategiczne — Budowac obraz atrakcyjnosci turystycznej

Kanaty dystrybucji - B2B
- B2C
Priorytetowe instrumenty — PR, podréze studyjne i dziennikarskie
— Strona internetowa w jezyku hebrajskim
Grupy docelowe — Mitodziez
— Nauczyciele, przewodnicy - licencjonowani -

towarzyszacy grupom mtodziezy

Turystyka kulturowa: Krakéw, Wroctaw, Warszawa,
Gdansk, Lublin i tédz
Priorytetowe rynki emisyjne — Duze miasta

Produkty priorytetowe

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

— Wysoka cena biletéw lotniczych

— Brakuje ofert dla turystéw indywidualnych
Uwagi — Ekspansja na rynku jedynie z biurami podrézy

JAPONIA
Trendy i zjawiska

e W 2010 r. rynek turystyczny Japonii, po trzech latach dotkliwych spadkéw, odnotowat wyrazne
ozywienie w turystyce wyjazdowej. Liczba turystéw japonskich, ktérzy wyjechali za granice w
2010 r. wyniosta 16.636.999 osdb, czyli o 7,7% wiecej niz w 2009 r. (15.445.684). Wedtug ,Japan
Travel Blue Book 2010/2011”, wzrost zarejestrowano w przypadku zdecydowanej wiekszosci
destynacji.

. Krajami, do ktérych ruch turystyczny z Japonii ozywit sie najbardziej (powyzej 30%) byty: Izrael
(+64,83%), RPA (+54,93%), USA (+50,74%), Polska (+44,04%) i Turcja (+36,10%). Najwieksze
spadki (ponad 25%) odnotowaty: Dubaj (-51,73%), Wyspy Marshalla (-34,05%), Fidzi (-28,86%)
oraz Islandia (-25,67%). W przypadku panstw europejskich spadki, oprécz Islandii, odnotowaty
jedynie Stowenia (-15,89%) i Chorwacja (-3,92%)*.

e Zpowyzszych danych wynika, ze w 2010 r. Japoriczycy znédw zaczeli interesowad sie destynacjami
dtugodystansowymi, w tym Europa.

e Wzrost wyjazdéw zagranicznych japonskich turystéw w 2010 r. dat poczatek tendencji
wzrostowej, ktdra powinna utrzymac sie w ciggu najblizszych 5-10 lat. Analitycy z JTBF wskazujg
na wyrazne zwiekszenie zainteresowania podrézami zagranicznymi ludzi mtodych, zwtaszcza
kobiet w przedziale wiekowym 20-29 lat. Przypuszcza sie, ze w najblizszych latach wsréd tej
wtasnie grupy wiekowej rosngcg popularnoscig beda cieszyty sie krotkodystansowe podrdze w
celach wypoczynkowych do krajéw Azji Pétnocno-Wschodnie;.

42 dane na dzien 22 listopada 2010 r. - Zr6dto: Travel Journal International , ,Japan Travel Blue Book
2010/2011”
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Japonia, wraz z Koreg Potudniowg, jest swiatowym liderem pod wzgledem szybkosci potgczen
internetowych. Wedtug badan firmy comScore, Inc., w 2009 r. Japonia zajmowata pierwsze
miejsce w regionie Azji i Pacyfiku w handlu elektronicznym (e-commerce), zwtaszcza produktami
zwigzanymi z turystykg. W 2009 r. w Japonii byto zarejestrowanych 67,6 min uzytkownikéw
Internetu, o 17,7% wiecej niz w 2008 r. (57,4 miIn). Zdaniem comScore kraje o tak wysokim
poziomie dostepu do Internetu jak Japonia majg bardziej dojrzatg publiczno$¢ internetowg, co
przektada sie na zwiekszong aktywnos$¢ w handlu elektronicznym. Korzystanie z handlu
elektronicznego w Japonii w rozbiciu na grupy wiekowe przedstawia sie nastepujgco: 15-24 lat —
18%, 25-34 lat — 23%, 35-44 lat — 23%, 45-54 lat — 17% i powyzej 55 lat — 19%. Warto w tym
miejscu podkresli¢, ze sredni poziom $wiatowy dla grupy oséb powyzej 55 lat wynosi 10%.

Wsrdd serwiséw spotecznosciowych najwiekszg popularnoscig w Japonii cieszy sie Mixi.jp, ktéry
zajmuje 17% rynku czotowych portali spotecznosciowych. Mixi.jp wyprzedza zdecydowanie
Facebooka czy Twittera ze wzgledu na jego przystosowanie do wymogow i przyzwyczajen
japonskich internautéw. Portal ten powstat w Japonii i jest catkowicie japoriskojezyczny.

Najpopularniejszym kierunkiem turystycznym wsrdd ludzi starszych jest Europa.

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

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

W przypadku 61% podrdézy do Europy Japoriczycy odwiedzali 3 i wiecej krajow.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 40 35 55

Zrédto: Instytut Turystyki.

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

Dominuja podréze zorganizowane, trwajace 8-12 dni (ok. 60% wyjazddw).

Najczesciej deklarowane w 2010 r. zainteresowania Polskg dotyczyty muzyki (23%) oraz
obiektéw UNESCO (23%). Na dalszych miejscach znalazty sie: historia (18%), przyroda (11%),
sztuka (9%), holocaust (8%), film (3%), jezyk (2%), sport (1%), zakupy (1%) i inne (1%).

Wptyw na przyjazdy do Polski w 2010 miaty loty czarterowe.

W pordéwnaniu z rokiem 2009 najbardziej wzrosto zainteresowanie Warszawg, Gdanskiem oraz
Krakowem.

W opinii POIT w Tokio dalsze popularyzowanie tych miejsc wsréd japoniskich konsumentéw i
branzy turystycznej umozliwi odejscie od dotychczasowego stereotypowego modelu zwiedzania
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Polski na trasie Warszawa-Krakéw-Oswiecim. Ponadto, wtaczanie Gdanska i Wroctawia do
podstawowe] oferty turystycznej zmusza jednoczesnie touroperatoréw do zmiany oferty,
polegajacej na odejéciu od taczenia Polski z innymi krajami®® na rzecz wycieczek objazdowych

tylko po Polsce.

Popyt realny

Warszawa
Krakéw z Oswiecimiem i Wieliczka

Poszukiwany standard

Wysoki, w fazience —wanna

Rozpoznawalnos¢ top of mind i
spontaniczna (odpowiedzi nie

Krakéw — 81%
Warszawa — 60%

— Auschwitz —33%

— Gdansk —27%

— Wieliczka — 25%

— Zakopane - 15%

- Zelazowa Wola - 10%

sumujg sie do 100% poniewaz
respondent mégt wskazaé wiecej
niz jedno miejsce)

Cele strategiczne — Zwiekszy¢ oferte w katalogach touroperatorow
— Zmiana wizerunku — obecnie kojarzony jako kraj
Auschwitz
Kanaty dystrybucji - B2B
Priorytetowe instrumenty — Podrdze studyjne, e-marketing,
Grupy docelowe = Il wiek
— Branza turystyczna
Produkty priorytetowe — Obiekty dziedzictwa UNESCO

— Miejsca zwigzane z Chopinem

Priorytetowe rynki emisyjne — Regiony Kanto (Tokio) i Kansai (Osaka)
— Region Chubu (Nagoja)

Stabe strony produktéw — Odlegtosc

— Brak bezposredniego potaczenia lotniczego

KANADA

Trendy i zjawiska

80% populacji mieszka w potudniowym pasie kraju o szerokosci 250 km. 45% mieszkancéw
skupia sie w gtéwnych metropoliach: Toronto, Montreal, Vancouver, Ottawa, Calgary i
Edmonton.

Oficjalnymi jezykami sg angielski i francuski. Francuski dominuje w Quebec, gdzie jest w

zasadzie jedynym jezykiem urzedowym i jezykiem ojczystym dla 6 miliondw

mieszkancow tej prowingji.

Kanadyjczycy polskiego pochodzenia stanowig druga pod wzgledem wielkosci grupe etniczng
pochodzaca z krajéw Europy Centralno-Wschodniej (2,8%), po Ukrainicach (3,6%).

43 Ma to réwniez zwigzek z preferowang przez japonskich turystéw dtugoscig wyjazdéw zagranicznych, ktéra wynosi 7-10
dni. Do tej pory japonscy turysci udajacy sie na wycieczki do kilku krajow europejskich przeznaczali na pobyt w jednym
panstwie 2-3 dni. W przypadku Polski byto to pospieszne i tym samym meczace zwiedzanie Warszawy, Krakowa i
Oswiecimia.
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Blisko 55% Kanadyjczykéw posiada paszporty i liczba ta bardzo szybko rosnie.

Dominujacym kierunkiem wyjazdéw sg wyjazdy do Stanéw Zjednoczonych oraz na ,ciepte”
wakacje, przede wszystkim w rejon Karaibéw — facznie ponad 70% wszystkich wyjazdéw
zagranicznych.

Do Europy wyjechato 4 min. turystéw, tj. 61% wszystkich uczestnikéw wyjazdéw zamorskich, a
ich srednia pobytu wyniosta 18,7 dnia.

Woyjazdy do Europy charakteryzowaty sie stabilnymi wzrostami — w ostatnich 5 latach po ok. 10%
rocznie. W roku 2009 nastgpito dalsze zahamowanie tego trendu. Silna pozycja dolara
kanadyjskiego w stosunku do dolara amerykanskiego i ostabienie w stosunku do euro oraz
wzrost taryf lotniczych powodujg przesuniecie zainteresowania wyjazdami do Europy w kierunku
wyjazddéw do innych krajéow zachodniej hemisfery, w szczegdlnosci do Standéw Zjednoczonych.

W wyjazdach do Europy dominujg mieszkarncy Ontario (52%), a nastepnie Quebec (19%), British
Columbia (16%) i Alberta (7%). Ostatnio najwiekszg dynamike majg wyjazdy z Alberty, prowincji
0 najwyzszym GDP per capita.

Na wydatki zwigzane z jedng podrézg do Europy wydajg Srednio 2390 euro.

Najwazniejsze deklarowane aktywnosci w czasie podrdzy: zwiedzania miejsc historycznych i
atrakcji przyrodniczych, muzea i galerie, zakupy i dobre jedzenie.

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

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 70 68 75

Zrédto: Instytut Turystyki.

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

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

Organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb w podesztym wieku zamawiajg
petne pakiety ustug.

Rosnie zainteresowanie duzych touroperatoréw organizacja imprez do Polski. Dotyczy to
zaréwno imprez w samej Polsce i tgczonych z innymi krajami regionu, jak i specjalistycznych, np.
pielgrzymek przygotowywanych przez nie etnicznych touroperatorow.
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Popyt realny

Warszawa i Krakéw z Matopolska

Gdansk, Wroctaw i Dolny Slgsk

Kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem
Pawtem Il)

Kultura i dziedzictwo zydowskie

Uzdrowiska

Poszukiwany standard

Hotele trzygwiazdkowe; B&B

Rozpoznawalnosé top of mind
i spontaniczna

Brak badan

Cele strategiczne

Dotrze¢ do francuskojezycznej czesci mieszkancow
Kanady

Poszerzac oferte w katalogach , szkoli¢ branze, dotrzec
do klienteli grupowe] poprzez stowarzyszenia,

Priorytetowe instrumenty

E-marketing, w tym poprzez strony Visit Europe
Podréze studyjne, road show

Kanaty dystrybucji

B2B
B2B2C

Grupy docelowe

Branza turystyczna
Stowarzyszenia polonijne i opiniotwdrcze

Produkty priorytetowe

Miasta i kultura
Przyroda
Gastronomia i zakupy

Priorytetowe rynki emisyjne

Toronto, Montreal, Ottawa, Vancouver, Calgary

Stabe strony produktéw

Cena. Staty znaczacy wzrost taryf transatlantyckich,
znacznie przewyzszajacy inflacje

Trendy i zjawiska

KOREA

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

Wiekszos$¢ Koreanczykow wybiera za cel podrézy panstwa azjatyckie (78%) i kraje obu Ameryk

(9%). Na Europe przypada 6% podrdzy (w 2006 r. — 690 tys.). Najchetniej wybierane kraje

europejskie to Niemcy (154 tys.), Wielka Brytania (144 tys.) i Rosja (111 tys.).

Podczas jednej podrdzy turystycznej zazwyczaj odwiedzajg kilka krajéw (Srednia dtugos¢ pobytu

— 2 dni).

Najwiecej podrézy do Europy przypada na okres od maja do sierpnia.

Gtéwnym motywem podrézy Koreanczykow do Europy sg pobyty turystyczne (52%).

Dominujaca grupa w podrdzach do Europy sg osoby w wieku 31-50 lat (48,8%).
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Wiekszos$¢ turystéw z Korei przyjezdza w grupach zorganizowanych, ale wyraznie ros$nie segment
podrdznych indywidualnych.

40% podrdzy zagranicznych rezerwowanych jest przez Internet.
Obserwuje sie rosngce zainteresowanie pobytami w obiektach typu SPA, ofertami wellbeing.

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

Obowigzkowym medium promocyjnym jest atrakcyjna strona internetowa przygotowana w j.
koreanskim.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 60 35 35

Zrédto: Instytut Turystyki.
Dominujg mezczyzni (80%) i osoby w wieku 35-54 |at.
Przewazaja wizyty jednokrotne (65%), 4 wizyty i wiecej stanowig 10% (Srednia liczba wizyt — 1,8).

Wsrdd celéw przyjazdow przewazajy: wypoczynek i zwiedzanie (46%), a przyjazdy biznesowe
stanowig 37%.

Popyt realny — Krakéw z Wieliczkg i Oswiecim-Brzezinka
Poszukiwany standard — 3* za niskg cene (wskazana klimatyzacja w hotelu)
Rozpoznawalnosé top of mind — Brak badan

i spontaniczna:

Cele strategiczne — Woprowadzi¢ i rozszerzy¢ oferte w katalogach
Kanaty dystrybucji - B2B
Priorytetowe instrumenty — Internet

— Warsztaty i prezentacje dla branzy turystycznej
— Podrdze studyjne

Grupy docelowe — Touroperatorzy
Produkty priorytetowe — Pobyty w miastach: Krakéw, Warszawa, Wroctaw,
Gdansk

Obiekty UNESCO
Pobyty tematyczne — ,,Sladami Jana Pawta |
Priorytetowe rynki emisyjne - Seul

III
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LITWA, tOTWA, ESTONIA

Trendy i zjawiska

Estonia i totwa — jednodniowe wyjazdy do krajéw osciennych. Stad tez dominujagcymi motywami
wyjazdéw zagranicznych sg zakupy i odwiedziny u krewnych i znajomych. Przy wyjazdach do
dalszych krajow duzego znaczenia nabiera motywacja typowo turystyczna: wypoczynek, chec
poznania nowych miejsc. Dtugos$¢ podrdzy zalezy od kraju docelowego. Najdtuzsze, trwajgce 8-11
dni, do Stanéw Zjednoczonych, Hiszpanii, Wtoch i na Cypr.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Przyjazdy w tys. 2008 2009 2010
Litwa 695 620 620
totwa 340 230 270
Estonia 115 90

Zrédto: Instytut Turystyki.

Srednia dtugoéé pobytu ogétem: Litwa — 1,5 nocy; Estonia i totwa — 1,2 nocy; poza gtéwnym
sezonem: Litwa — 1,3 nocy, Estonia i totwa—1,2.

Polska jest rynkiem podrézy tranzytowych, ale coraz czesciej rdwniez podrdzy wypoczynkowych
w okresie zimowym i pobytdw zwigzanych ze zwiedzaniem miast.

Litwa ze wzgledu na sagsiedztwo z Polskg, konieczno$¢ tranzytu przy przejazdach do krajow
Europy Zachodniej i rosngcg aktywnos¢ turystyczng mieszkaricéw, nalezy do rynkéw atrakcyjnych
dla Polski. Dominuje ruch do regiondw przygranicznych i tranzytowy.

W wyjazdach do Polski dominuje transport drogowy.

Postrzeganie Polski jako kraju, ktory ma niewiele do zaoferowania na wypoczynek; kraj typowo
tranzytowy (Lotwa i Estonia).

totwa i Estonia — turystyka tranzytowa w kierunkach
do Niemiec przez Poznan i na potudnie przez Krakéw lub
Wroctaw

Litwa — wypoczynek na terenach przygranicznych,
pobyty urlopowe i obozy dla dzieci i mtodziezy

Litwa — krotkie wycieczki, np. Malbork/Gdansk, oraz
turystyka religijna

Popyt realny

Poszukiwany standard - Tani
Cele strategiczne — Przetamac ,tranzytowy” obraz kraju, przedtuzyé pobyt
Kanaty dystrybucji — B2B —totwa, Estonia
— B2C- Litwa
Priorytetowe instrumenty — E-marketing, podrdze studyjne

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

totwa i Estonia — matzenstwa, ktérych dzieci nie
podrdzujg juz z rodzicami

Podlasie, Warmia i Mazury pofgczone z zakupami;
Warszawa, Gdansk

totwa i Estonia — pétnocna Polska

Produkty priorytetowe

Priorytetowe rynki emisyjne — Stolice
Stabe strony produktéw - Ceny
NIEMCY

Trendy i zjawiska

W roku 2050 odsetek ludnosci powyzej 60 roku zycia bedzie wynosit az 34,4%. Liczba ludnosci w
wieku produkcyjnym w przedziale od 20 do 34 lat zmniejszy sie w okresie 2001-2050 o 24%.
Zmniejszy sie liczba oséb w przedziale wiekowym 35-49 lat az 0 31%, a tylko niewiele wzrosnie w
przedziale wiekowym od 50 do 64 roku zycia (o okoto 3%).

W 2010 roku Niemcy odbyli tgcznie 70 min podrézy urlopowych, tj. okoto 7% wiecej niz w
poprzednim roku (63,99 min), wydajac przy tym przecietnie na kazdy wyjazd zagraniczny na
osobe ok. 861 euro, tj. 5% wiecej niz w roku poprzednim. W 2010 roku do badan F.U.R wtgczono
po raz pierwszy takze niemieckojezycznych obcokrajowcéw mieszkajgcych w Niemczech.
Podsumowujac ilo$¢ podrdzy trwajgcych powyzej 5 dni w 2010 roku wyjechato 64 min Niemcow i
6 mIn obcokrajowcéw.

57,7% Niemcow odbyto co najmniej jedng podréz urlopowa trwajacg co najmniej 5 dni, a 18%
dwie lub wiecej. 2/3 tych wyjazdow to podrdze zagraniczne. 45% z nich organizowane byty przez
biura podrézy, a 55% to podréze podejmowane samodzielnie. Samochéd pozostat gtéwnym
srodkiem lokomoc;ji (wzrost z 47% w 2009 na 47,7%), w nastepnej kolejnosci s3: samolot (wzrost
z 36% na 36,9%), autokar (spadek z 9% na 8%) i kolej (spadek z 5% na 4,8%). 47,2%
podrézujacych nocuje w hotelach (2009 — 50%), 24,5% w domkach letniskowych (2009 — 22%),
6,1% na campingach i okoto 10% mieszka u rodziny i przyjaciét.

Utrzymujacg sie tendencjg w turystyce niemieckiej jest skracanie dtugosci urlopu podstawowego
na rzecz drugiego (rzadziej trzeciego) wyjazdu w tym samym roku. Juz w 2009 F.U.R
przeprowadzit badania, ktére wskazujg na to, ze 82% Niemcow, ktérzy wyjechali na krétka
podrdz, przedsiewzieli réwniez podréz urlopowa. Tylko u 18% oséb odbywajgcych krétka podrdz,
miata ona zastgpic urlop.

Réwniez w 2010 roku potwierdza sie wieloletni trend wsréd motywow podrézy Niemcodw. Sg oni
nadal zorientowani na odpoczynek, odprezenie i regeneracje organizmu. Stabilne pozostajg tez
formy wypoczynku: plaza i kapieliska, turystyka objazdowa, miejska i zdrowotna. Nadal wazng
role odgrywa urlop rodzinny z dzieémi. Wzrasta zainteresowanie noclegiem w domkach
letniskowych i na campingach. Wzrasta tez liczba podrdzy stuzbowych i krétkich (az 86 min).
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Wg F.U.R w 2010 roku najwazniejszymi celami urlopowych wyjazddw zagranicznych byty:

Pozycja Kraj Udziat w %
1. Hiszpania 13,0
2. Witochy 7,7
3. Turcja 7,0
4, Austria 5,2
5. Chorwacja 2,8
6. Francja 2,6
7. Polska 2,6
8. Grecja 2,5
9. Egipt 2,0

10. Holandia 1,9

Wedtug ich analizy ruch turystyczny bardzo sie ozywit, podrdze stuzbowe wzrosty o okoto 13%.
Rosng réwniez wydatki na wyjazdy urlopowe Niemcéw (ponad 3%) szacunkowo do 59,4 mid
euro. Niemcy pozostajg nadal mistrzami podrézowania, ale jednak urlop nie powinien by¢ drogi.

Wedtug ekspertéow zrzeszenia niemieckich biur podrézy DRV (Deutscher ReiseVerband)
szczegdlnie pozytywnie rozwijat sie w Niemczech rynek podrézy krajowych, osiggajac wzrost
obrotéw. Takze bliskie cele podrézy w Europie cieszyly sie wiekszym zainteresowaniem w
porownaniu do poprzedniego roku.

W podrézach lotniczych (wg niemieckiego czasopisma branzowego FVW, wydanie 26/2010)
zanotowano 5-procentowy wzrost (w 2009 roku odnotowano spadek o 4,5%), oraz niewielki
przyrost w liczbach podrdzy podejmowanych samochodem, kolejg lub autokarem. Dalej
utrzymuje sie duze zainteresowanie podrdézami morskimi, gdzie obroty wzrosty przecietnie o
17,1%.

U 64% przebadanych przez FVW touroperatoréw nastgpit zdecydowany wzrost obrotéw - o
2,6%, na 16,6 mld euro. Prawie wyréwnany zostat poziom rekordowego 2008 roku.

Staty wzrost popularnosci podréozy do hoteli posiadajgcych oferte wellness i SPA wsrdd oséb
mtodych i w srednim wieku.

Ponowny wzrost zainteresowania podrdzami, gtdwnie w grupie oséb o niskich i s$rednich
dochodach oraz wsréd mieszkancéw niemieckich regiondw wschodnich, ktérzy poszukujg celdow
tanszych i nieodlegtych.

State zainteresowanie urlopami rodzinnymi (rodzice + jedno dziecko), a takze wzrastajaca liczba
podrdzy osdb starszych z wnukami.

W rankingu touroperatoréw nastgpity w 2010 roku drobne zmiany. TUI pozostata liderem, Rewe
Touristik utrzymat sie na 2. miejscu, Aida Cruises odnotowata dalszy wzrost swoich obrotéw (o
22,3%) i réwniez utrzymata swoja pozycje, gtdwnie dzieki utrzymujgcemu sie duzemu
zainteresowaniu Niemcow dalekomorskimi podrézami statkiem. Takze inni touroperatorzy tego
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sektora podrézy jak Nico Tours i Arosa Flussschiff podniesli swoje obroty az o okofo 30%.
Ranking opuscit Oger Group, ktéry zostat wykupiony przez Thomas Cook Group, wiec na 7
pozycji listy Top10 pojawita sie firma Schauinsland Reisen.

e Wedtug informacji DRV w 2010 roku istniato prawie 10.400 biur podrézy (w 2009 — 10.700) i
2.500 touroperatorow. Nasycenie rynku biurami podrézy w Niemczech utrzymuje sie nadal na
wysokim poziomie. Wedtug DRV 2,8 min zatrudnionych generuje w Niemczech branza
turystyczna. 40% podrdzujacych Niemcodw odbyto urlop w swoim kraju, 6% wybrato podrdze
dalekomorskie, a pozostali odwiedzili bliskie i dalsze kraje europejskie i wydali na te podrdze
tacznie 59,9 mid euro. Az 80% obrotéw biur podrdzy i touoperatoréw przypada na cztonkéw
DRV.

¢  RDA (Miedzynarodowe Stowarzyszenie Turystyki Autokarowej z siedzibg w Kolonii) odnotowato
w 2010 roku wzrost liczby podrdzy autokarowych. Dotyczy to gtownie podrézy krétkich i
objazdowych po miastach. Biura zrzeszone w RDA oceniajg pozytywnie rozwdj swoich biur,
ponad potowa z nich deklaruje wyrost obrotéw. W Niemczech dziata okoto 4.700 prywatnych
przedsiebiorstw autokarowych, gtéwnie mate i Srednie firmy.

Turystyka do Polski
e Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 4780 4 560 4520
Zrédto: Instytut Turystyki.
Profil turystow w Polsce
Niemcy
Dtugos$¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie
Liczba wizyt: Cel:
1liwiecej typowa turystyka
. i Cel:
Llcz_be;wuyt odwiedziny u
Jedna krewnych lub...
L Cel:
55i Xv\IiI::éj at zawodowy lub
stuzbowy
Wiek: Cel:
do34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne
interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
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Weg statystyki F.U.R Polska od czterech lat znajduje sie w grupie dziesieciu najbardziej ulubionych
zagranicznych destynacji urlopowych Niemcow. W 2010 roku nasz kraj znalazt sie na 6. miejscu
(ex aequo z Francjg). Badania F.U.R potwierdzajg dalszy wzrost zainteresowania Polska.

Takze Commerzbank, jeden z najwiekszych bankéw niemieckich, juz od kilku lat zalicza Polske do
grupy krajéw ,Topl0” pod wzgledem wielkosci wydatkdw ponoszonych przez Niemcodw podczas
podrozy zagranicznych. Wedtug wstepnych danych w roku 2010 byta to kwota ponad 2 mid
euro.

Polska zajmuje tez czotowg pozycje w statystykach niemieckiej turystyki autokarowej. Wedtug
danych RDA od 2007 roku znajdujemy sie na trzecim miejscu listy najwazniejszych destynacji, po
Wrtoszech i Austrii, a nasz udziat w rynku w 2010 roku wynidst 6,5%. Na czwartym miejscu
znajduje sie Szwajcaria (4,2%(, a na miejscu piatym Francja (4,0%).

Zagrozeniem dla naszej wysokiej pozycji moze by¢ w 2011 roku sytuacja, jaka powstata po
wprowadzeniu przez Ministerstwo Finansdw nowych zasad opodatkowania podatkiem VAT
zagranicznych przewoznikéw autokarowych. Wprowadzenie nowych zasad poboru podatku
spotkato sie z falg krytyki ze strony branzy autokarowej w Niemczech. Z obstugi wyjazdéw do
Polski rezygnowaty juz w 2010 roku mate przedsiebiorstwa autokarowe oraz te, ktdre
wynajmowane byty do obstugi jednorazowych imprez, na przyktad przewozu wycieczek
szkolnych. Ta tendencja utrzymywata sie takze w 2011 roku. Ponowny wzrost zainteresowania
obstugg wyjazdéw do Polski przez tych przewoznikdw przyniesie zapewne wprowadzenie przez
Ministerstwo FinansOw uproszczonej procedury rejestracyjnej i rozliczania podatku, ktére bedzie
obowigzywac od 01.01.2012 roku.

Polska jest jeszcze ciggle dla niemieckich turystow krajem korzystnych cen (korzystny stosunek
ceny do jakosci oferty w pordwnaniu z innymi krajami urlopowymi).

Niemiecki klub automobilowy ADAC publikuje co roku wyniki analiz cen campingéw w Europie.
Wg. obliczen ADAC europejska $rednia wyniosta w latach 2010 i 2011 ok 33 EUR, a
najkorzystniejszy koszt pobytu na campingu ustalono w Polsce (ok. 21 EUR).

Zgodnie z informacjg uzyskang od niemieckiej branzy turystycznej sprzedajacej oferte polska
zwiekszyto sie w 2010 roku zainteresowanie wyjazdami do miast, szczegdlnie do Warszawy, co
spowodowane byto imprezami zwigzanymi z rokiem chopinowskim oraz do Gdanska, Wroctawia
i Krakowa. ROwniez turystyka aktywna, szczegdlnie rowerowa, cieszy sie nadal duzym
zainteresowaniem klientéw. Szukajg oni jednak obok Mazur nowych celéw podrdzy udajac sie na
Pomorze, nad Odre czy Dunajec. Rosngcym powodzeniem cieszyta sie takze turystyka z
wynajmem todzi czarterowych oraz oferta bozonarodzeniowa i noworoczna. W dalszym ciggu
sprzedajg sie bardzo dobrze wyjazdy do uzdrowisk polskich oraz oferta turystyki objazdowej.
Najchetniej odwiedzane regiony to Pomorze, Mazury i Dolny Slask.

Wielu touroperatoréw niemieckich rozszerzyto w swoich katalogach polska oferte turystyczna.

Wpg obserwacji POIT gtdwne cele wizyt turystdw niemieckich w Polsce nie zmieniajg sie od lat.
To wyjazdy turystyczne, wypoczynkowe, zdrowotne, odwiedziny u znajomych i krewnych oraz
podrdze stuzbowe. Do produktéw turystycznych cieszgcych sie ogromng popularnoscig nalezg
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turystyka kulturowa i miejska (zwiedzanie i wydarzenia kulturalne), turystyka aktywna (rowery,
wedréwki piesze, sporty wodne) i rekreacyjna, weekendowa turystyka przygraniczna, turystyka
na terenach wiejskich oraz wellness & spa.

Z badan POIT wynika, ze 70% respondentéw byto juz w Polsce. Jako podstawowe motywy
wyjazdu wymieniane sg wypoczynek nad morzem i nad jeziorami, zwiedzanie miast (zabytki),
podréz sentymentalna, kuracja, turystyka aktywna i campingowa. 25% respondentdw nawigzato
kontakt z Osrodkiem po wizycie na stronie internetowej www.polen.travel, 24% w zwigzku z
artykutami i reportazami o Polsce, a 17% w zwigzku z informacjg uzyskang od znajomych. 70%
ankietowanych organizowato swoje wyjazdy urlopowe bez posrednictwa biura podrozy.

Obok duzej liczby zapytan o Morze Battyckie, Mazury czy Karkonosze, najczesciej deklarowanymi
celami podrézy byty miasta: Gdansk, Wroctaw, Krakdw, Warszawa, Szczecin i Poznan (w podanej
kolejnosci). W roku 2010 Osrodek odnotowat ponowny wzrost zapytan o oferte uzdrowiskows,
natomiast turystyka medyczna (lecznicza) nie cieszyta sie duzym powodzeniem.

Na niezmienionym poziomie (ok 70% pytajacych) pozostaty zapytania o potaczenia autobusowe i
kolejowe na terenie Polski. Wiele oséb zwracato sie tez o pomoc w znalezieniu noclegéw w
mniejszych miejscowosciach, jak rowniez w odnalezieniu polskich nazw tych miejscowosci, w
ktorych byli urodzeni. Te osoby stanowig grupe przyjezdzajgcych do Polski w dalszym ciggu w
celach sentymentalnych.

Duza liczba zapytan na temat Sciezek rowerowych, kajakowych i pieszych jest dowodem
zainteresowania turystyka aktywng w Polsce.

Jak co roku wptywato wiele zapytan o materiaty informacyjne od dzieci i mtodziezy szkolnej w
celu przedstawienia naszego kraju na lekcjach poswieconych Polsce. Ten fakt wskazuje, ze Polska
jest bardzo czesto przedmiotem zajec¢ szkolnych.

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

57% odwiedzajacych Polske korzysta z noclegéw w hotelach i pensjonatach, 26% — u rodziny i
znajomych (zrédto Instytut Turystyki, 2010).

Prognoza

Wedtug ekspertéw DRV wprowadzenie od stycznia 2011 roku podatku na przeloty lotnicze
(stopniowane w zaleznosci od odlegtosci przelotu od 8,- do 45,- euro) pociggng za sobg wzrost
cen biletéw lotniczych. W tym kontekscie F.U.R prognozuje, iz wielu Niemcow zrezygnuje z
wyjazdéw do celéw odlegtych na korzysé¢ podrézy do bliskich destynacji, osiggalnych droga
ladowa. Przewiduje sie réwnoczesnie, ze stabilna sytuacja gospodarcza w Niemczech wptynie na
pozytywny klimat konsumentéw, co spowoduje dalsze ozywienie ruchu turystycznego, a co za
tym idzie wzrost liczby podrézy i poniesionych na nie wydatkdéw.
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Gtéwnym krajem docelowym bedg Niemcy, ale utrzyma sie tez zainteresowanie krotkimi

podrézami zagranicznymi (zwtaszcza turystyka miejska).

Kierunki zagranicznych podrozy

urlopowych nie ulegng w 2011 roku istotnej zmianie, przy czym nalezy sie spodziewaé dalszego

spadku wyjazdéw dalekich na korzy$¢ regionéw niemieckich oraz paristw Europy Srodkowo-

Wschodniej, ktére oferujg korzystny stosunek cen do jakosci ustug.

Popyt realny

Wyjazdy do duzych miast, potgczone z programem
kulturalnym

Wszelkie formy turystyki aktywnej

Caravaning i camping

Turystyka uzdrowiskowa

Krakow

Wroctaw, Karpacz, Szklarska Poreba

Gdansk, Szczecin, Swinoujscie

Mazury

Poszukiwany standard

Réznorodny
Szczegélnie istotne: czystos¢ i stan techniczny miejsc
noclegowych i urzadzen sanitarnych

Rozpoznawalnosé top of mind

| spontaniczna (odpowiedzi nie
sumuja sie do 100% poniewaz
respondent mégt wskazac wiecej
niz jedno miejsce)

Krakow — 71%

Gdansk, Tréjmiasto — 58%

Mazury —49%

Pomorze oraz matej i sredniej wielkosSci miejscowosci
na Pomorzu —42%

Wroctaw —37%

Warszawa — 29%

Karkonosze — 14%

Cele strategiczne

Zwiekszac atrakcyjnos¢ dla mtodego pokolenia
Budowac obraz atrakcyjnosci i réznorodnosci

Priorytetowe instrumenty

ATL

Podréze studyjne dla medidw i branzy
Marketing alternatywny i bezposredni
Platforma e-learningowa dla branzy

Kanaty dystrybucji

B2C, B2B, B2B2C

Grupy docelowe

Mieszkancy miast w wieku 25-55 lat
Mtodziez szkolna

Il wiek

Stowarzyszenia turystyki aktywne;j

Produkty priorytetowe

Turystyka aktywna (rowery, wedréwki piesze, jazda
konna, kajaki, kitesurfing, todzie mieszkalne — housboot)
Urlop w otoczeniu natury
Turystyka kulturowa i miejska
Wypoczynek dla rodzin z
pensjonaty, hotele
Caravaning i camping

Domy letniskowe i agroturystyczne

Wyjazdy mtodziezy szkolnej i akademickiej w oparciu o
tanig baze noclegowg

dziecmi w oparciu o
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— Turystyka lecznicza i wellness/SPA

Priorytetowe rynki emisyjne — Pétnocna Nadrenia-Westfalia

— Berlin i Brandenburgia

— Saksonia i Saksonia Anhalcka

— Dolna Saksonia

— Bawaria

Stabe strony produktéw — Niedostateczna siatka potgczen lotniczych do Polski
oraz ograniczona oferta tanich linii lotniczych

— Brak bezposrednich potgczen kolejowych z Niemiec do
gtéwnych regiondéw turystycznych (w tym szczegdlnie
Mazury, Pomorze)

— Brak wystarczajacej liczby niedrogich miejsc
noclegowych o dobrym standardzie

— Regionalne ,rozcztonkowanie” szlakow rowerowych i
wodnych oraz ich staba infrastruktura (baza noclegowa i
gastronomia)

— Do czasu wprowadzenia w Polsce EURO zmienne
relacje cenowe ze wzgledu na wahania kurséw walut

ROSJA

Trendy i zjawiska

Wyjazdy zagraniczne: w sezonie letnim — Turcja, Egipt, Tunezja, kraje europejskie — popularne
wyjazdy autokarowe. W okresie zimowym — ptd. kraje egzotyczne, Egipt, Emiraty Arabskie, narty
— kraje alpejskie oraz Czechy, Stowacja, Butgaria.

Prasa gtéwnym zrodtem informacji o kierunkach podrdzy.
Il wiek nie ma srodkéw finansowych na podréze.

Internet jako Zrédio informacji, a nie zakupu, gdyz ponad 70% populacji nie ma konta
bankowego.

Znaczacy wzrost konkurencji wsréd biur podrozy, czesty dumping cenowy, majgcy doprowadzi¢
do ugruntowania swojej pozycji leadera na okreslonej destynacji.

Wsrdd duzej grupy klientéw zainteresowanie organizacjg kilku (2 — 3) wyjazdéw w jednym roku.
Ta tendencja preferuje takie kraje jak nasz, blisko potozone, niezbyt drogie.

W dalszym ciggu obserwuje sie zjawisko zmniejszania sie liczby niezaleznych agencji, biur. Coraz
wiecej punktow sprzedazy wchodzi w sktad sieci . To zjawisko bedzie dalej trwac.

Gtéwne destynacje to Turcja, dalej Egipt i Chiny.
W 2010 r. inflacja wynosita 8,8% i pozostata na tym samym poziomie co w 2009 .
Klient w Rosji w pierwszej kolejnosci odwiedza biuro podrdzy. Jest to zwigzane z koniecznoscia

uzyskiwania wizy.
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Turystyka do Polski

e Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010

Przyjazdy w tys. 410 320 400

Zrédto: Instytut Turystyki.

Profil turystow w Polsce

Rosja
Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie
Liczba wizyt: Cel:
11iwiecej typowa turystyka
Cel:
Liczba wizyt:
ICZA;:;IZW odwiedzinyu
s krewnych lub...
Wwiek: Cet:
55 wiecej lat zawodowy lub
cel stuzbowy
Wiek: Cel:
do34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt
Stuzbowe:
samodzielne

interesy
Zrédto: Instytut Turystyki

¢ Najwiekszg grupe wsrdd turystéw rosyjskich przyjezdzajgcych do Polski stanowig osoby w wieku
35-44 lat (39%), a nastepnie z grupy wiekowej 25-34 (25%) oraz 45-54 (23%).

e Obraz Polski: dobry dzieki przyjaznemu stosunkowi polskiej ,ulicy”.
e Klienci indywidualni ,skazani” na posrednictwo biur podrézy ze wzgledéw wizowych.

e Zmienit sie klimat wokot Polski. Media generalnie piszg prawie wytgcznie dobrze, nie komentujg
nieprzychylnych wypowiedzi w naszych mediach wobec swojego kraju.

e Zwieksza sie ilos¢ turystow wyjezdzajgcych do Polski w oparciu o wizy Schengen wydane przez
konsulaty innych krajow. Dotyczy to mieszkancéw Sankt Petersburga i regiondw pdétnocnych.

e Typowe pytania zadawane przez biura podrozy to m.in.:
sprawy wizowe, akredytacja w Konsulatach RP, interwencje w sprawach opdznien
wiz,
imprezy kulturalne, koncerty, wydarzenia sportowe, mozliwosci zakupu biletéw,
mozliwosci bezptatnych wystepdéw zespotéw miodziezowych w réznych miastach,
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poszukiwanie hoteli w mato popularnych miejscowosciach, w zwigzku z zyczeniami
klientow,
polskie swieta, wydarzenia kulturalne, jarmarki, festiwale.

klienci indywidualni pytajg o:

porady w sprawie podrézy samochodem, czas oczekiwania na granicy niezbedne
dokumenty, porady w sprawie trasy poruszania sie po Polsce, ubezpieczenie,
wymiana pieniedzy, kursy waluty, ceny poszczegélnych produktéw, wyprzedaze,
tanie noclegi, campingi, podrdz pociggiem, rozktad jazdy,

mozliwosci leczenia w sanatoriach, specjalizacja poszczegdlnych obiektéw,
mozliwosci rozmowy po rosyjsku z lekarzem, pielegniarka,

grubosé pokrywy $nieznej, karnety na wyciggi, mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu,

instruktorzy w jezyku rosyjskim,

Geografia zapytan sprowadza sie w 85% do telefonéw z Moskwy i Sankt Petersburga jako, ze w

tych miastach zlokalizowanych jest wiekszo$¢ firm tour operatorskich.

Gtéwne zapytania: Krakdéw, Wieliczka, Matopolska (blisko 50% zapytan), dalej Warszawa (25%),

kolejno Gdansk, Wroctaw, Poznan.

Popyt realny

Miasta, Zakopane, zima

Rozpoznawalnos¢ top of mind

i spontaniczna (odpowiedzi nie
sumuja sie do 100%, poniewaz
respondent mégt wskazac wiecej
niz jedno miejsce)

Krakéw — 84%
Gdanisk, Tréjmiasto, Wybrzeze, miejscowosci na
Wybrzezu — 81%
Warszawa — 65%
Zakopane — 26%
Wieliczka — 22%
Wroctaw — 20%
Torun —10%

Cele strategiczne

Poszerzanie oferty przez biura podrdzy, pobudzanie
popytu

Priorytetowe instrumenty

Podrdze studyjne
Warsztaty V-4, Road show

Kanaty dystrybucji

B2B2C

Grupy docelowe

Biura podrdzy
Dziennikarze
Indywidualni biznesmeni
studenci

Produkty priorytetowe

Zima-narty
Miasta

Priorytetowe rynki emisyjne

Moskwa z okolicami
St. Petersburg
Kaliningrad

N. Nowgorod
Ekaterinburg

Stabe strony produktéw

Polityka wizowa
Droga komunikacja lotnicza i niewystarczajgca liczba
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potaczen kolejowych
— Brak informacji po rosyjsku w miejscu docelowym
— Brak potgczenia lotniczego do Krakowa

SKANDYNAWIA

Trendy i zjawiska

Podstawowy urlop w cieptych krajach: Tajlandia, Hiszpania, Maroko, Egipt, Grecja.
Silna obecnos¢ Internetu (75-90%) i wysoki wskaznik zaufania do zakupu on-line.
Promocja przez SMS jest Zle widziana.

Liczne oferty handlowe biur w telegazetach.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Finlandia 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 70 75 90
Dania 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 105 100 90
Norwegia 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 135 115 120
Szwecja 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 170 155 150

Srednia dtugo$é pobytu ogétem: Szwecja — 3,8 nocy, Norwegia — 4,1, Finlandia — 3,5, Dania — 4,7;
poza gtéwnym sezonem: Szwecja — 3,4 nocy, Norwegia — 3,8, Finlandia — 2,9, Dania — 3,3.

Szwecja

Szwecja — ze wszystkich krajow skandynawskich — nadal nalezata w 2010 roku do najlepiej

skomunikowanych z Polska. Niestety podczas wejscia w zycie nowych zimowych rozktadéw lotéw

ograniczono liczbe pofaczen, rezygnujac z niektdrych destynacji. Na koniec 2010 roku aktualne
byty nastepujace potaczenia lotnicze:

> Polskie Linie Lotnicze LOT wymiennie z SAS — potgczenie Sztokholm-Warszawa dwa

razy dziennie w dni tygodnia, jeden/dwa razy dziennie w weekend; zrezygnowano z
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potaczenia porannego, ktére miato duze znaczenie dla ruchu biznesowego. Po tej
zmianie niewielkie samoloty obstugujace kierunek sg nieomal w petni obtozone, co
oznacza stosunkowo wysokie ceny i ograniczenie mozliwosci przelotdw grupowych,
co moze odbi¢ sie niekorzystnie na liczbie szwedzkich turystéw podrézujgcych do
Polski. Zrezygnowano z otwarcia planowanego nowego pofgczenia na trasie
Goteborg — Warszawa; decyzja zostata podjeta na trzy miesigce przed startem.

» Wizz Air — sze$¢ potaczen tygodniowo na trasie Sztokholm-Gdansk, cztery na trasie
Sztokholm-Warszawa, dwa na trasie Sztokholm-Poznan, trzy na trasie Sztokholm-
Katowice; w sezonie zimowym uruchomiono potaczenia na trasie Sztokholm — t6dz
(mamy nadzieje, ze utrzymajg sie dtuzej niz jeden sezon, jak miato to miejsce w
przypadku linii Ryan Air); dwa potaczenia w tygodniu z Goeteborga do Gdanska i tyle
samo z Goeteborga do Warszawy; ponadto trzy razy w tygodniu obstugiwane sg
potgczenia na trasie Malmo-Gdansk, Malmo-Katowice i Malmo-Warszawa; liczba i
czestotliwos¢ potgczen pozostaty bez zmian w poréwnaniu z 2009 rokiem.

» Ryan Air - nadal dziata potgczenie Sztokholm — Katowice / Krakéw.

> Air Baltic — nadal proponuje dobrze skomunikowane przeloty na trasie Sztokholm —
Ryga — Warszawa, z krétkim czasem oczekiwania w stolicy totwy.

Ponadto od lat tgczg Polske i Szwecje state trasy linii promowych nastepujgcych przewoznikéw:

> Polska Zegluga Battycka Polferries, obstugujaca codziennie trasy Nynashamn-Gdarisk
oraz Ystad-Swinoujécie.

> Unity Line: codzienne potgczenie na trasie Ystad-Swinoujscie.

» Stena Line: potaczenie na trasie Karlskrona-Gdynia dwa razy dziennie. Od listopada
2010 na trasie tej ptywa nowa jednostka M/S Stena Vision, ktérej pojemnosé wynosi
ponad 1.500 tézek a atrakcje oczekujgce pasazeréw to wysSmienita kuchnia, klub
nocny, kino, sklepy wolnoctowe oraz poktad wellness i spa, gdzie oprdcz saun i jacuzzi
mozna skorzysta¢ z szerokiej gamy zabiegdédw relaksacyjnych. Latem 2011 roku
oczekiwana jest druga jednostka o podobnej pojemnosci i standardzie ustug
dodatkowych, co oznacza znaczne zblizenie oferty przejazdowej do Polski do
pakietow dostepnych na trasach Sztokholm — Helsinki czy Sztokholm — Tallin.
Oznacza to takze znaczne zwiekszenie pojemnosci przewozowej, co powinno miec
swoje przetozenie na wzrost przyjazdéw turystow skandynawskich do Polski. Stena
Line swoim potgczeniem obstuguje takze pasazeréw norweskich, w szczegdlnosci
grupy podrdzujace autokarami do Polski i Europy Srodkowej a od czasu zamkniecia
przez Polferries linii Kopenhaga — Swinoujscie (listopad 2010) stanowi atrakcyjna
alternatywe dla grup turystycznych z Danii.

e 7 analizy informacji turystycznej wynika nadal najwieksze zainteresowanie turystykg miejskg i
kulturowa — wérod zapytan dominuje Krakow z atrakcjami catej Matopolski, na drugim miejscu
znalazto sie Tréjmiasto, wyprzedzajac stolice Polski.
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e Jesli chodzi o turystyke aktywng — najwiekszym
turystyka konna i rowerowa.

¢ Nadal do kluczowych dla Szwecji regionéw Polski
Pomorze Zachodnie.

Profil turystow w Polsce

Szwecja

Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi:

urodziny
Noclegi:
hotele
Liczba wizyt:
11iwiecej
Liczba wizyt:
jedna
Wiek:
55iwiecejlat
Wiek:
do 34 lat
Stuzbowe:
delegacje

zainteresowaniem cieszyt sie golf, potem

nalezg: Matopolska, Mazowsze, Pomorze i

Organizacja:
petny pakiet

Organizacja:
samodzielnie

Cel:
typowa turystyka

Cel:
odwiedzinyu
krewnych lub...

Cel:
zawodowy lub
stuzbowy

Cel:
zakupy

Cel:
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne
interesy

Zrédto: Instytut Turystyki

Norwegia

Norwegia — kraj nieznacznie tylko mniejszy od Szwecji (324.220 km2) zamieszkuje jedynie
potowa populacji w poréwnaniu ze Szwedami (4.769.000 mieszkarncow wg danych z 2008 roku).

Dane statystyczne dostepne zaréwno w bazach Instytutu Turystyki jak i Norweskiego
Centralnego Biura Statystyk wskazuja na powrdt do pewnej stabilizacji w podrdznych
przyzwyczajeniach Norwegdéw — po spadku liczby wyjazdéw zagranicznych w 2009 roku
(odnotowano prawie 10% mniej obywateli wybierajgcych wypoczynek zagraniczny a w Polsce
prawie 12% mniej norweskich turystéw) o tyle w roku 2010 odnotowano widoczny wzrost w obu
przypadkach, zblizony poziomem do danych z 2008 rokiem.

Rosngce dane statystyczne, zardwno w odniesieniu do catego ruchu wyjazdowego jak i kierunku
polskiego oznaczajg, ze dla Norwegdw kryzys gospodarczy przestat by¢ barierg przy planowaniu
urlopéw. Ktopoty z dtugodystansowymi przelotami lotniczymi, ktére miaty miejsce w pierwszej
potowie ubiegtego roku moglty miec¢ takze duzy wptyw na powrdt zainteresowania blizszymi
destynacjami turystycznymi. Sprzyjata temu takze gesta siatka potgczen lotniczych, szczegdlnie w
odniesieniu do stolicy kraju oraz potudnia Norwegii. Pétnoc kraju jest niestety skomunikowana
poprzez Oslo, czesto z koniecznoscig nocowania w stolicy, co oznacza znaczne zmniejszenie
atrakcyjnosci naszego kraju dla mieszkancéw tych regiondw. Szczesliwie w 2011 roku maja
powsta¢ nowe potaczenia z Trondheim do Gdariska, Krakowa i Warszawy. Na koniec 2010 roku

funkcjonowaty nastepujgce potaczenia:
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Norwegian Air: nadal obstugiwat codzienne potgczenie na trasie Oslo — Warszawa
oraz trzy potaczenia tygodniowo do Gdanska, cztery do Krakowa i dwa do Szczecina;
ponadto nadal mozna byto bezposrednio lata¢ z Bergen i Stawanger do Warszawy,
Krakowa i Gdanska (dwa razy w tygodniu);

Wizz Air: tgczyt Oslo z Gdanskiem, Katowicami i Warszawg dwa razy w tygodniu a z
Poznaniem i Wroctawiem raz w tygodniu, ponadto oferowat jedno potgczenie
tygodniowo z Bergen do Gdanska i Katowic;

Ryan Air: operowat na trasie Oslo — Krakdw (potgczenie dostepne pie¢ razy w
tygodniu); Oslo — Gdanisk, Oslo - Poznan i Oslo — Wroctaw;

Skandynawskie Linie Lotnicze SAS obstugiwaty potgczenia Norwegia — Polska dzieki
bazie samolotéw w Kopenhadze;

Air Baltic — oferuje nadal dos$¢ dobre rozwigzania dla mieszkanncéw miast, ktore
pozostajg poza siatkg bezposrednich potaczen lotniczych z Polskg, niemniej jednak
pobyt tranzytowy w Rydze nadal ogranicza masowos¢ tego ruchu.

¢ Nadal najwiecej zapytan dotyczyto turystyki kulturowej i miejskiej z przewaga Krakowa i

regionu Matopolski. Podobnie jak na rynku szwedzkim, na drugim miejscu znalazto sie

Tréjmiasto.

e Znaczacym zainteresowaniem cieszg sie tereny parkdw narodowych.

J Regiony interesujgce Norwegéw to Mazowsze,
Pomorze.

Profil turystow w Polsce

Norwegia

Dtugos¢ pobytu:

ponad tydzieri
Noclegi:
urodziny

Noclegi:
hotele

Liczba wizyt:
11iwiecej

Liczba wizyt:
jedna

Wiek:
55iwigcej lat

Wiek:
do34 lat

Stuzbowe: delegacje

Stuzbowe:

Matopolska a takie Pomorze Zachodnie i

Organizacja:
petny pakiet
Organizacja:
samodzielnie

Cel:
typowa turystyka

Cel:
odwiedziny u krewnych lub.

Cel:
zawodowy lub stuzbowy

Cel:
zakupy
Cel:
tranzyt

samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
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Dania

Najmniejszy powierzchniowo kraj skandynawski (jedynie 43.094 km2) zamieszkuje az o ponad
700 tys. wiecej ludnosci niz Norwegie (5.500.510 osoby na 2009 rok).

Poniewaz tendencja spadkowa ilosci Dunczykdw nocujgcych w polskich kwalifikowanych
obiektach zakwaterowania zbiorowego utrzymuje sie przez ostatnie lata, mozna domniemywac,
ze coraz wiecej potencjalnych turystéw, ktdrzy sg zdecydowani na urlop w hotelu, wybiera inne
destynacje niz Polska. Natomiast tradycyjny Dunczyk, podrézujgcy kamperem nadal wybiera
polskie kempingi — o czym $wiadczg setki zapytan na stoiskach informacyjnych naszego Osrodka
podczas targéw turystycznych i innych imprez o charakterze festynowym.

Dania, a szczegdlnie Kopenhaga, byta w 2010 roku nadal niezle skomunikowana z Polskg, przede
wszystkim przy pomocy potaczen lotniczych. Na koniec 2010 roku mozna byto skorzystaé z
nastepujgcych linii lotniczych:
» Polskie Linie Lotnicze LOT obstugiwaty w 2010wspdlnie z SAS potgczenie Kopenhaga-
Warszawa szes¢ razy w tygodniu;

» Skandynawskie Linie Lotnicze SAS obstugiwaty nadal potgczenia na trasach
Kopenhaga-Gdansk, Kopenhaga-Poznan oraz Kopenhaga-Wroctaw;

» Norwegian Airways faczyty Kopenhage z Krakowem dwa razy w tygodniu;

Nadal brakujgcym ogniwem byt brak potaczenia lotniczego z Kopenhagi do Szczecina, co
wydatnie wydtuzato plany podrézy lotniczej do tego najblizszego duzego miasta Polski.

Polska Zegluga Battycka Polferries do listopada 2010 roku oferowata swoim klientom potaczenie
promowe na trasie Kopenhaga-Swinoujécie a takze istniato szereg potaczerr promowych
pomiedzy Danig a Niemcami, ktére stanowity krotszg czasowo alternatywe dla turystow
zmotoryzowanych. Po zamknieciu linii Polferries mieszkancy Kopenhagi i okolic moga korzystaé z
dwdch potaczer na trasie Ystad — Swinoujécie obstugiwanych przez Polferries i Unity Line lub
potaczenia Karskrona — Gdynia obstugiwanego przez Stene Line. Jednak utrudnieniem w obu
przypadkach jest odlegtos¢ (Dunczycy — ze wzgledu na niewielki rozmiar wtasnego kraju — nie
majg w zwyczaju daleko dojezdzac) oraz dodatkowy koszt przeprawy promowej lub przez most
nad ciesning Oresund (350 DKK w jedng strone), co ma wptyw na catkowity koszt przejazdu. Stad
rozwigzania te sg obecnie stosowane gtdwnie przez biura turystyczne, ktére organizujg wyjazdy
grupowe.

Problem potgczenia wyspy Bornholm z Polsky, sygnalizowany w ubieglym roku, w S$wietle
zamkniecia potaczenia Kopenhaga — Swinoujécie, pozostat nierozwigzany a nawet znacznie sie
pogorszyt. Poza okresem sezonu letniego, gdy kursujg wodoloty na polskie wybrzeze, wszelka
komunikacja z naszym krajem musi odbywac sie via Kopenhaga.

zainteresowania Duniczykéw koncentrujg sie wokét Krakowa i Matopolski, w drugiej kolejnosci
znajduje sie Warszawa i Tréjmiasto. Najblizsze regionalnie duze miasto — Szczecin — pozbawione
bezposredniej komunikacji z Kopenhagg, traci najwiece;j.
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¢ Nieodmiennie popularnoscia na rynku dunskim cieszyty sie oferty kampingéw i aktywny
wypoczynek — oferty pdl golfowych, obiektow typu wellness i spa, a takze ustug medycznych,
szczegdlnie w pasie nadmorskim, byty poszukiwane przez turystéw dunskich. W ramach
informacji turystycznej sptywaty do naszego Osrodka takze zapytania odnosnie wypoczynku na
rowerach i koniach.

Profil turystow w Polsce

Dania
Dtugo$¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie
Liczba wizyt: Cel:
11iwiecej typowa turystyka
Liczba wizyt: ‘Cel:‘
‘edna odwiedziny u
) krewnych lub...
Wiek: cel:
55iwiecejlat zawodowy lub
ceel stuzbowy
Wiek: Cel:
do34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne
interesy

Zrédto: Instytut Turystyki

Finlandia

¢ silny wptyw na rozwdj ruchu turystycznego ma wprowadzenie nowych potgczen transportowych.

e Dane finskiego Urzedu Statystycznego za 2010 rok potwierdzajg wzrostowe tendencje rozwoju

zagranicznej turystyki wyjazdowej Findw na korzy$¢ zainteresowania rejsami i bliskimi
destynacjami.
Liczba turystéw 2010 rok (w tys. oséb) Procentowy wzrost/spadek w

wyjezdzajgcych zagranice poréwnaniu z rokiem 2009

Wszystkie wyjazdy 3.973 6%

W tym:

Estonia 899 24%

Rejsy Finlandia-Szwecja 1.459 20%

Inne kierunki 2.613 -2%

e Wyraznym motywem wzrostu ruchu turystycznego na trasie Finlandia — Polska sg rozszerzajgce
sie mozliwosci transportowe — trend zauwazony na przetomie 2008 i 2009, gdy jedynie Finlandia
byta zrédtem rosnacej liczby turystéw nocujgcych w Polsce ze Skandynawii.

¢ Nadal dostepne sg nastepujgce potgczenia lotnicze:

152



» potaczenie Helsinki-Warszawa, obstugiwane przez Polskie Linie Lotnicze LOT -
niestety godzina wylotu z Helsinek zostata przesunieta na godziny wieczorne, co
znacznie zmniejsza szanse na obstuge turystyki biznesowej; trwajg prace nad zmiang
godzin lotow ale niestety brak jeszcze decyzji;

» poftaczenie Helsinki-Warszawa obstugiwane codziennie przez Finnair;

» poftaczenie Turku-Gdarisk obstugiwane przez Wizz Air;

Trwajg prace nad potaczeniami z Tampere do Gdarska i Krakowa.

e od czerwca 2009 roku funkcjonuje potgczenie promowe Finnlines na trasie Helsinki — Gdynia,

ptywajgce regularnie trzy razy w tygodniu.

e O ile w latach ubiegltych wsréd zapytan sptywajacych z Finlandii dominowata turystyka
aktywna i wschodnia czes¢ Polski, wzdtuz Via Baltica, o tyle w 2010 roku na pierwsze miejsce
wysuneto sie Trdjmiasto, pozostawiajgc daleko w tyle Warszawe i Krakéow (wfasnie w tej
kolejnosci). Nadal zainteresowaniem cieszg sie parki narodowe, szczegdlnie na Podlasiu, a takze
mozliwos¢ skorzystania z polskiej oferty turystyki rowerowej i konnej. Coraz wiekszego znaczenia
nabierajg takze polskie pola golfowe — ze wzgledu na korzystne potgczenia dominuje
zainteresowanie ofertg z regionu pomorskiego.

e 75% wyjazddw to krétkie podréze weekendowe do miast, tgczace zwiedzanie z zakupami.

e Rosnie stale liczba turystéw z Finlandii, ktérzy jadg przez Polske tranzytem na potudnie Europy.

Finowie podrdzujg wtasnymi samochodami z przyczepa campingowa.

Szwecja Finlandia Dania Norwegia
Popyt realny - Pomorskie — Via Baltica- — Szczecin i — Krakéw
- Zachodniopomorskie tranzyt Zachodniopomorskie | — Warszawa
- Krakéw, Warszawa, - Warszawa - Krakéw - Gdansk
Gdansk - Wroctaw - Wroctaw i Kotlina - Wellness i spa
- SPA-wellness, - Tréjmiasto Ktodzka przy - Golf
- golf nad Battykiem - Golfna przejezdzie do Pragi
Pomorzu — Warszawa
— Poznan — Trdéjmiasto
— Spaiwellness
— Poznan
Rozpoznawalno$¢ | — Krakéw —55% — Krakéw — — Krakow — 60% — Krakéw —58%
top of mind i — Gdansk, Gdynia, 70% — Warszawa i okolice— | — Warszawa —
spontaniczna Trojmiasto i okolice— | — Gdanisk, 60% 53%
55% Tréjmiasto— | — Gdansk —30% - Wybrzeze
— Warszawa — 48% 55% — Szczecin—15% oraz matej
- Wybrzeze —20% — Warszawa— | — Parki narodowe, lasy i srednie
- Biatowieza, zubry, 55% -15% miejscowosci
natura 8% - Wybrzeze - Wieliczka — 15% w regionie —
- Tatry, Zakopane — orazmateji | - Wroctaw — 15% 37%
8% Srednie — Gdansk,
miejscowosci Tréjmiasto —
na Wybrzezu 32%
-30%
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- Wroctaw —
30%

- Wroctaw —
21%

Cele strategiczne

Komercjalizacja, kreacja Polski jako catorocznej marki turystycznej

Priorytetowe

Portal internetowy w jezykach narodowych, marketing bezposredni, wizyty studyjne,

instrumenty kampanie Internetowe
Kanaty
. B2C, B2B
dystrybucji
Grupy docelowe — Mtodziez szkolna — Osoby Mtodziez szkolna — Mtodziez
— Osoby samotne, samotne, Osoby samotne, szkolna
rodziny bez dzieci rodziny bez rodziny bez dzieci — Osoby
— Rodziny z dzieémi dzieci Biznes samotne,
— Biznes — Rodziny z + 55 lat rodziny bez
— +55]at dzieémi dzieci
— Biznes — Biznes
— 455 lat - +551at
Produkty — Krakéw, Tréjmiasto, | — Krakow Zachodniopomorskie | — Duze miasta
priorytetowe Warszawa i Matopolska Dolny Slask - Wellness i
— Zachodniopomorskie | — Podlasie Wielkopolska turystyka
i Pomorskie — Warszawa Warszawa, Gdansk medyczna
- Golf — Turystyka Parki Narodowe - MICE
- Wellness aktywna Spa i Wellness - Golf
- MICE Golf
Priorytetowe Sztokholm, Goeteborg, Helsinki, Turku Duza Kopenhaga, Oslo i miasta
rynki emisyjne Malmo Jutlandia powigzane
transportem
lotniczym z
Polskg
StOWACIA
Trendy i zjawiska

e Pobyty w miastach — zwtaszcza tatwo dostepnych samochodem lub kolejg. Podréze takie majg

zazwyczaj charakter pobytéw indywidualnych we wiasnym zakresie.

¢  Klientowi stowackiemu zazwyczaj wystarczg oferty realizowane na bazie zakwaterowanie o

nizszym standardzie (takze hoteli ponizej ***).

Turystyka do Polski
e Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 80 85 95

Zrédto: Instytut Turystyki.
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Profil turystow w Polsce

Stowacja

Dtugo$¢ pobytu:
ponad tydzier

Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Organizacja:
samodzielnie
Liczba wizyt: Cel:
11iwiecej typowa turystyka
Cel:
Liczba wizyt:
|cz.e::i:22yt odwiedzinyu
) krewnych lub...
Wiek: Cel:
55i wiecejlat zawodowyub
ccel stuzbowy
Cel:
do34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne
interesv

Zrédto: Instytut Turystyki
Srednia dtugos¢ pobytu: ogétem — 2,8 nocy; poza gtéwnym sezonem — 2,3.

Mtodziez stanowi niewielki odsetek turystéw, przewazajg osoby w wieku 25-44 lat (44%) oraz 25-
34 (22%). Osoby nalezace do grupy wiekowej 45-54 stanowig 16% przyjezdzajacych do Polski

turystow stowackich.

Brak potaczen lotniczych.

Potaczenia kolejowe z Popradu tylko do Krynicy i Nowego Sacza.

Popyt realny

Matopolska — turystyka kulturowa z uwzglednieniem
obiektéw UNESCO — weekendy, zakupy, tranzyt na bazie
potaczen lotniczych, gtéwnie do USA (Rzeszow, Krakéw)

Poszukiwany standard

Tanie zakwaterowanie

Cele strategiczne

Budowa wizerunku atrakcyjnosci

Priorytetowe instrumenty

ATL (regiondw), podréze dziennikarskie

Kanaty dystrybucji

B2C

Grupy docelowe

Rodziny z dzie¢mi
Mtodziez

Produkty priorytetowe

Pobyty weekendowe w miastach
Warmia i Mazury

Priorytetowe rynki emisyjne

Bratystawa

Stabe strony produktéw

Brak  konkurencyjnosci dla  produktéw
kojarzonych z wypoczynkiem letnim

krajow
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STANY ZJEDNOCZONE AMERYKI POLNOCNE)

Trendy i zjawiska

Jedynie 27% Amerykandw posiada paszporty, ale liczba ta bardzo szybko rosnie.

Do Europy wyjechato 12 060 tys. turystow, tj. 40% wszystkich uczestnikdéw wyjazdow
zamorskich.

Wyjazdy do Europy charakteryzowaty sie niewielkimi wzrostami. Wedtug szacunkowych danych
amerykanskich, za 10 pierwszych miesiecy 2006 roku wzrost ten wynidst zaledwie $rednio 3,5%
(staby dolar).

Do Europy Wschodniej wyjechato 1206 tys. osdb: 4% wyjazdow zamorskich i 10% wyjazdéw
europejskich.

Blisko 65% to osoby aktywne zawodowo, z wyiszym wyksztatceniem, na stanowiskach
kierowniczych réznych szczebli lub przedstawiciele wolnych zawodéw. Emeryci stanowig 12%, a
studenci 7%.

Wydatki zwigzane z jedng podrdzg wynoszg Srednio 3111 USD, z czego blisko potowa (1418 USD)
jest dokonywana w kraju docelowym.

Przy wyborze przewoznika, w pierwszym rzedzie kieruja sie ceng (27%), nastepnie dogodnoscia
potaczen (19%), przelotem bezposrednim — non stop (15%), programem frequent flier (14%).

Najwazniejsze deklarowane rodzaje aktywnosci w czasie podrézy: gastronomia i zakupy,
zwiedzanie miejsc historycznych i miast.

Rok 2010 w amerykanskiej turystyce wyjazdowe] charakteryzowat sie nastepujgcymi cechami

wynikajgcymi z wewnetrznej i miedzynarodowej sytuacji gospodarczej i politycznej:

Krétszy czas planowania wyjazdéw. Sredni czas planowania wyjazdéw turystycznych zmniejszyt
sie 96 do 90 dni, a rezerwacji biletéw lotniczych z 65 do 61 dni. Czas ten ulega pewnym
wahaniom w zaleznosci od sytuacji politycznej i gospodarczej na swiecie. Generalnie, krotszy
czas planowania $wiadczy o przekonaniu o mniej stabilnej sytuacji politycznej i gospodarczej.

Blizsze podrdze. Ogdlna sytuacja polityczna i gospodarcza sktania do odbywania blizszych,
uchodzacych za bezpieczne, podrdzy.

Wyjazdy obywateli amerykanskich do Europy w 2009 roku charakteryzowaty sie niewielkimi
spadkami, ale Europa Wschodnia zanotowata 8% wzrost przyjazdéw. Przyjazdy do Polski byty na
niezmienionym poziomie w stosunku do roku 2008, ale przewidywany istotny (14%) wzrost
przyjazdéw do Polski w 2010 roku jest wynikiem odlozonego popytu i rosnacego
zainteresowania tg czescig Europy.

Turystyka morska odnotowata kolejny wzrost. Wedtug Cruise Line International Association rok
2010 w Stanach Zjednoczonych zamknie sie liczbg ponad 14 miliondw obstuzonych pasazerdw,
podczas, gdy w 2009 roku byto to 13.7 miliona Zainteresowanie podrézami morskimi ma statg
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tendencje wzrostowg. Uczestnictwo w rejsach turystyki morskiej jest najbardziej dynamicznie
rozwijajgcym sie segmentem branzy turystycznej, gdyz za wzgledu na dominujgca kontraktacje
cen w dolarach daje gwarancje stabilnosci cen.

¢ Transatlantyckie taryfy lotnicze. Zjawiskiem negatywnie wptywajagcym na podrdzowanie do
Europy jest stata fluktuacja taryf transatlantyckich. O ile koszty biletow do Azji i Ameryki
Pétnocnej znaczgco zmalaty, to taryfy lotnicze do Europy wzrastajg znaczaco i w lecie 2011 roku
beda na poziomie 1 200 — 1 500.

¢ Ekonomiczne i spoteczne podioie decyzji o podrozowaniu amerykanéw. Amerykanie s3
zarazeni manig podrdzowania i traktujg podrdze jako niezbedny element spedzania wolnego
czasu. Koszty zwigzane z podrézowaniem sg wazne, ale nie s3 najwazniejszym czynnikiem w
procesie podejmowania decyzji o sposobie spedzania wolnego czasu, w szczegdlnosci do
podrdznych nastawionych na wyjazdy zamorskie. Fluktuacja kursu dolara amerykanskiego do
Euro i innych walut europejskich ma wptyw na podejmowanie decyzji o podrézowaniu, ale
relacja pomiedzy fluktuacjg kursu walutowego i realizacjg podrézy nie jest proporcjonalna.

Turystyka do Polski

e Liczba turystéw:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 255 215 240

Zrédto: Instytut Turystyki.

Profil turystéw w Polsce

Stany Zjednoczone

Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien

Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie

Liczba wizyt: Cel:
11iwiecej typowa turystyka
Liczba wizyt: Cel:
jedna odwiedziny u krewnych ...
Wiek: Cel:
55iwiecej lat zawodowy lub stuzbowy

Wiek: Cel:
do 34 lat zakupy
Stuzbowe: delegacje Cel:
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
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» Srednia dtugoé¢ pobytu: ogétem — 7,1 nocy; poza gtéwnym sezonem — 5,4.

e Brak wyraznie dominujgcej grupy wiekowej: najwiekszg cze$é stanowig osoby w wieku 45-54 [at
(30%), ludzie mtodzi i juz aktywni zawodowo (25-34 lat) stanowig 27%, relatywnie wysoki jest
udziat oséb starszych 55+ (15%).

e W ciggu tygodnia jest 38 regularnych potgczen lotniczych, przy czym wiekszos¢ z Nowego Jorku
(21). Bezposrednie potgczenia ma Warszawa. Brak perspektyw na potgczenia liniami nisko
kosztowymi.

e Obraz: bardzo pozytywny odbiér zachowan Polski na arenie miedzynarodowej oraz
uwiarygodnienie kraju przez jego cztonkostwo w Unii Europejskiej. Coraz powszechniejsze
przekonanie, ze jako$c¢ ustug turystycznych w Polsce polepsza sie i zaczyna doréwnywac jakosci w
innych krajach europejskich. Polska jest dzisiaj coraz lepiej postrzegana jako kraj docelowy
podrdzy, czesto w potgczeniu z innymi krajami regionu. Polska ma opinie kraju odlegtego i nie
najlepiej znanego, ale postrzeganego jako dobry i solidny sojusznik, dobrze rozwijajacy sie
gospodarczo, majacy silng pozycje w regionie i posiadajgcy bogate dziedzictwo kulturowe.

e Wielu coraz bardziej dostrzega bogactwo polskiej kultury, historii i niestandardowych atrakcji
turystycznych.

e Znaczna liczba wyjazdéw z rynku pdétnocnoamerykanskiego do Polski to wyjazdy indywidualne,
bez pomocy biur podrdzy. Podrézni czesciej niz w latach ubiegtych zakupywali jedynie wybrane
ustugi podrdznicze (bilety lotnicze albo hotele, albo lokalne ustugi transportowe — pociagi,
promy) w biurach podrdzy.

e Organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb w podesztym wieku zamawiajg
petne pakiety ustug.

e Rosnie zainteresowanie duzych touroperatoréw organizacjg imprez do Polski. Zaréwno imprez w
same] Polsce i taczonych z innymi krajami regionu, jak specjalistycznych, np. pielgrzymek
przygotowywanych przez nieetnicznych* touroperatoréw.

e Wielu turystdow amerykanskich dostrzega coraz bardziej bogactwo polskiej kultury, historii i
niestandardowych atrakcji turystycznych. Wielu przekonuje sie, ze wspodtczesna Polska to
nowoczesny europejski kraj z rozwinietg infrastrukturg technologiczna.

e Zapytania koncentrujg sie tradycyjnie na Polsce jako takiej, Warszawie i Krakowie z Matopolska.
Inne kierunki to: Gdarisk, Wroctaw i Dolny Slask, a takze Podlasie i Podkarpacie. Tematyka
zapytan to przede wszystkim kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem Pawtem
l), kultura i dziedzictwo zydowskie, uzdrowiska.

Popyt realny — Warszawa i Krakéw z Matopolska.

Gdansk, Wroctaw i Dolny Slgsk

Podlasie i Podkarpacie.

Kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem
Pawtem Il)

o Operator etniczny to na przyktad operator polsko-amerykanski (polonijny), czyli taki, ktéry jest polskiego
pochodzenia lub jest zorientowany na klienta z polskiej grupy etnicznej (a najczesciej jedno i drugie).
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Kultura i dziedzictwo zydowskie,
Uzdrowiska

Rozpoznawalnosé top of mind

i spontaniczna (odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%, poniewaz
respondent mégt wskazaé wiecej
niz jedno miejsce)

Krakow i okolice — 69%

Warszawa —59%

Gdansk, Tréjmiasto — 39%

Obozy koncentracyjne, a takze miejsca zwigzane z
historig Zydéw — 29%

Czestochowa — 22%

Wieliczka — 18%

Wroctaw — 16%

Tatry, Zakopane — 16%

Cele strategiczne

Poszerzac oferte w katalogach i szkoli¢ branze

Priorytetowe instrumenty

E-marketing, w tym poprzez strony Visit Europe i
Destination Specialist Program

Wspdlne dziatania marketingowe w ramach grup V-4
(Polska, Czechy, Wegry Stowacja), Central Europe
Experience — CEE (Polska, Austria, Czechy, Niemcy,
Wegry, Stowacja)i ewentualnych innych alianséw
marketingowych

Podréze studyjne

Kanaty dystrybucji

B2B
B2B2C

Grupy docelowe

Branza turystyczna
Stowarzyszenia profesjonalne i opiniotwédrcze

Produkty priorytetowe

Miasta i kultura
Gastronomia i zakupy

Priorytetowe rynki emisyjne

Kalifornia, Nowy Jork, New Jersey, Pensylwania
Floryda, Wirginia, Connecticut, lllinois, Teksas

Uwagi Staty znaczgcy wzrost taryf transatlantyckich, znacznie
przewyzszajacy inflacje.
SZWAICARIA
Trendy i zjawiska

e Rynki konkurujace (Francja, Niemcy, Wtochy, Hiszpania, Austria, Wegry).

e Rynki aspirujgce (Australia, Kanada, Nowa Zelandia, Hiszpania, Szwecja).

e Popyt: Turystyka aktywna, miejska i kulturowa.

U Duzym zainteresowaniem cieszg sie parki narodowe i przyroda.

e Struktura wyjazdow: 33% biznesowe, 30% wakacyjne, 26% VFR.

e Jezyki: niemiecki, francuski, wtoski.

e Urlop 20-25 dni.
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Srednie wydatki na turyste 407 CHF.

Zrédta informacji: Internet, targi, prasa.

Turystyka do Polski
Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 65 60 60
Zrédto: Instytut Turystyki.
Popyt realny — Mazury
— Podlasie
— Matopolska
— Pomorze
Poszukiwany standard — Woysoki i sredni
Rozpoznawalnosé top of mind — Brak badan
Cele strategiczne — Poszerzenie komercjalizacji
Priorytetowe instrumenty — Podroéze studyjne i dziennikarskie
— E-marketing
Kanaty dystrybucji — B2B, B2C
Grupy docelowe — mitodziez, turysci w wieku 35-55 lat oraz 50-64
Produkty priorytetowe — Turystyka wypoczynkowa, objazdowa (historia,
kultura), aktywna
Priorytetowe rynki emisyjne — Berno, Genewa, Zurych, Bazylea

UKRAINA

Trendy i zjawiska

Ukraincy wyjezdzajg najczesciej do Rosji (33%) i do Polski (25%). Kolejne miejsca zajmuja
Biatorus i Motdawia z udziatami 9%, Wegry — 8%, Rumunia i Turcja — po 3%, Stowacja i Egipt — po
2%, Niemcy — 1% i pozostate rynki — 5%.

Na wypoczynek zimowy Ukraincy wcigz najchetniej wybierajg Austrie, Stowacje i Polske.

Turystyka biznesowa ma swojg specyfike. Dominujg indywidualne wyjazdy handlowe (70-78%),
udziat w konferencjach i seminariach stanowi 12-14%, a udziat w wystawach — 10-12%. Okotfo 3%
stanowig wyjazdy na kongresy.

Mieszkancy Ukrainy gotowi sg wszystkie wolne srodki finansowe przeznaczaé na podrdze
zagraniczne. O ile pare lat temu wydatki na podrdz zagraniczng wynosity 400-500 USD, o tyle w
2008 roku ta kwota moze wzrosng¢ do 800-1000 USD.
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W 2009 roku na Ukrainie zarejestrowanych byto ponad 5 tysiecy firm turystycznych.

W turystyce wyjazdowej wyrdznia sie nastepujace segmenty: podrozy elitarnych, MICE, segment
egzotyczny.

Panstwowa Stuzba Turystyki i Kurortéw ogtosita statystyki dotyczgce ukrairiskiego ruchu
turystycznego w pierwszych dziewieciu miesigcach 2010 roku. Informacje te oparte sg przede
wszystkim na analizie danych przekazywanych przez ukrainskg straz graniczng. llos¢ turystow
wyjezdzajacych za granice z Ukrainy w pierwszych dziewieciu miesigcach 2010 roku stanowita
12,9 min oséb, o 11 % czyli o 1,2 miln oséb wiecej niz z analogicznym okresie 2009 roku.
Strumien turystow wyjezdzajgcych za granice zwiekszyt sie w sektorze turystyki indywidualnej i
w sektorze podrdzy stuzbowych. Podrdze stuzbowe zwiekszyty sie gtéwnie do: Niemiec (o 12%
czyli 0 4,4 tys. 0séb), Rosji (0 45 % czyli o 54,7 tys. 0sdb), na Stowacje (o 67 % czyli o 10,1 tys.
0s0b), do Turcji (07 % czyli 0 2,1 tys. osdb) i na Wegry (o 23 % czyli o 6,3 tys. oséb).

W indywidualnych podrdzach obserwuje sie wzrost ilosci ukrainskich turystow wyjezdzajgcych:
na Biatorus (o 12 % czyli 0 92,2 tys. oséb), do Polski (o 42 % czyli o 789 tys. oséb), do Egiptu
(czterokrotnie czyli o 24 tys. oséb), na Wegry (o 16 % czyli o 184,5 tys. oséb), do ZEA
(czterokrotnie czyli o 10,7 tys. oséb), Turcji (0 98 % czyli o 38,1 tys. oséb), oraz Niemiec
(czterokrotnie czyli 0 158,6 tys. 0sdb).

Struktura turystyki wyjazdowej wg motywacji:

Podrdze stuzbowe 5%
Turystyka zorganizowana 8%
Podréze indywidualne 87 %

W strukturze strumienia turystyki wyjazdowej nastgpity nastepujgce zmiany — udziat turystyki
zorganizowanej zmniejszyt sie z 10 % za 9 miesiecy 2009 r. do 8 % za 9 miesiecy 2010 r., udziat
turystyki indywidualnej zwiekszyt sie z 85 % za 9 miesiecy 2009 r. do 87 % za 9 miesiecy 2010 r.,
udziat podrozy stuzbowych, tak jak i za 9 miesiecy 2009 r. pozostat na poziomie 5 %.

Struktura turystyki wyjazdowej wg kierunkdéw:

Kraje WNP 6,2 min osdéb 49 % wzrost 0 1 % czyli o0 63 tys. oséb
Kraje UE 5,7 mln oséb 44 % wzrost 0 23 % czyli o 1 059 tys. oséb
Inne kraje 0,8 mIn osdéb 6% wzrost 0 14 % czyli 0 103,4 tys. oséb

Wzrost turystyki wyjazdowej do krajow UE nastgpit przede wszystkim w zwigzku ze
zwiekszeniem ilosci ukraifskich turystéw odwiedzajgcych: Polske (o 34 % czyli 0 732,1 tys. 0sdb),
Niemcy (dwukrotnie czyli o 151 tys. 0sdb), Hiszpanie (0 31 % czyli 0 6,7 tys. oséb), Grecje (o 66 %
czyli o 22 tys. oséb), Wegry (o 16 % czyli o 192,9 tys. osdb). Wzrost turystyki wyjazdowej do
krajow WNP nastgpit przede wszystkim w zwigzku ze zwiekszeniem ilosci ukraifskich turystow
odwiedzajgcych: Gruzje (o 33 % czyli o 5,8 tys. 0séb), Biatorus (o 7 % czyli o 55,7 tys. oséb),
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Kazachstan (o 63 % czyli o 1,9 tys. osdb), Rosje (o 2 % czyli o 73,4 tys. 0sdb) i Turkmenistan (o
32 % czyli 0 1,9 tys. oséb).

Po kryzysowym roku 2009, statystyki odnotowujg wzrost wyjazdéw ukraifskich turystow za
granice o niebagatelng liczbe 1,2 min oséb. Oznacza to, iz cheé podrézowania i przeznaczania
znaczacej ilosci domowych budzetéw na turystyke wraca do zachwianej w poprzednich latach
normy.

Drugi rok z rzedu Polska notuje rekordowy wzrost przyjazdéw z Ukrainy. Po bardzo dobrym roku
2009, kiedy to wzrost przyjazdow do Polski w stosunku do roku poprzedniego wynidst 36%,
dziewie¢ miesiecy roku 2010 zapowiada kolejny wzrost. Stabilnie najpopularniejsza jako cel
wyjazdéw Rosja utrzymata pierwsze miejsce, jednak w ubieglym roku przybyto jej tylko 2%
ukrainskich turystéw.

Takze kolejny rok ma miejsce zjawisko odchodzenia od turystyki zorganizowanej, na rzecz
turystyki indywidualnej. Co ciekawe, zmniejsza sie ilo$¢ korzystajgcych ze zorganizowanych form
wypoczynku na rzecz wyjazdow indywidualnych nawet, na tak opanowanym przez biura podrozy
kierunku jak Turcja.

Duzym zawirowaniom podlega w ostatnim czasie struktura zarzadzania turystyka. Zmienity sie
przepisy dotyczace prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w turystyce. Prowadzenie agencji
turystycznej nie podlega juz koncesjonowaniu i nie wymaga zadnego zezwolenia, oprécz
rejestracji we wtasciwych urzedach.

W $lad za zmianami organizacyjnymi w najwyzszych organach wtadzy, ministerstwem wtasciwym
dla turystyki stato sie ministerstwo infrastruktury, w miejsce dotychczasowego ministerstwa
kultury i turystyki. Rownoczesnie rozwigzano tzw. Panstwowg Stuzbe Turystyki i Kurortow,
zarzgdzajgca dotychczas sprawami turystyki w strukturach ministerstwa kultury i turystyki.

Turystyka do Polski

Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 1550 1295 1350

Zrédto: Instytut Turystyki.
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Profil turystéw w Polsce

Ukraina
Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzien

Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie
Liczba wizyt: Cel:
1liwiecej typowa turystyka
Cel:
Liczba wizyt:
|cz.ead:/a|zy‘t odwiedzinyu
!y krewnych lub...
Wiek: Cel:
55 i wiecej lat zawodowy lub
<cel stuzbowy
Wiek: Cel:
do34 lat zakupy
Stuzbowe: Cel:
delegacje tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne
interesy

Zrédto: Instytut Turystyki
Srednia dtugos¢ pobytu: ogétem — 1,4 nocy poza gléwnym sezonem —1,4.
Zdecydowana wiekszos$¢ turystéw to mezczyzni (80% przyjazddw).

Dominuja osoby w wieku 35-44 lata (44%); ludzie mtfodzi (do 24 lat) to zaledwie 2%
przyjezdzajacych, segment 55+ stanowi 8% przyjazddow.

Bezposrednie potgczenia lotnicze Warszawg maja: Kijow, Odessa i Lwow. Ogdlna liczba potaczen
lotniczych z Ukraing zmniejszyta sie w 2008 roku i obecnie wynosi 26 rejséw tygodniowo. Brak
potgczen obstugiwanych przez LCCs.

Codziennie sg bezposrednie potgczenia kolejowe z Kijowa i Odessy do: Warszawy, Krakowa,
Wroctawia, Przemysla i Szczecina.

Najczesciej odwiedzanymi czesciami kraju pozostaje Matopolska, szczegélnie w sezonie
zimowym, coraz wiecej odwiedzajgcych pojawia sie jednak takie zimg w Beskidach, w
wojewddztwie $lgskim. Od wielu lat duzg popularnoscia cieszy sie turystyka miejska i kulturowa,
a najwiekszym zainteresowaniem obdarzany jest Krakow, Wroctaw, Lublin, Warszawa, a
ostatnio do tej listy dotgcza Gdansk i Trojmiasto. Coraz czesciej Polska lezy tez na trasie
wycieczek objazdowych, zmierzajgcych szczegdlnie do Czech, Austrii, Wtoch i Francji. W sezonie
letnim wiecej turystow pojawia sie na wybrzezu Battyku i na Mazurach. Bardzo czesto padajg
takze pytania o wypoczynek dzieci i mtodziezy.

Nadal najwiekszym rezerwuarem turystéow pozostaje Kijow wraz z aglomeracja, ze wzgledu na
to, 7e zarobki sg tutaj zdecydowanie wyzsze niz w innych czesciach kraju, jednak rosngce
zainteresowanie mozna zaobserwowac takze w Charkowie, Doniecku, Dniepropietrowsku, a w
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ostatnim czasie na Krymie.

Naturalnie najwiecej odwiedzajgcych Polske, szczegdlnie

krétkoterminowo, pochodzi z zachodniej Ukrainy, z terendw graniczacych z naszym krajem.

Popyt realny

Zakopane, miejscowosci gorskie w rejonie Tatr,
Beskidy, Sudety, Karkonosze (turystyka zimowa)
Krakéw, Wieliczka, Warszawa, Gdansk, Podkarpacie

Poszukiwany standard

Hotele **, *** niedrogie ustugi na srednim poziomie,
agroturystyka

Rozpoznawalnosé top of mind

i spontaniczna (odpowiedzi nie
sumuja sie do 100%, poniewaz
respondent mégt wskazaé wiecej
niz jedno miejsce)

Krakéw — 78%

Zakopane, Tatry —43%
Gdansk, Tréjmiasto — 34%
Warszawa — 28%
Wroctaw — 23%

Wieliczka — 20%

Malbork — 18%

Cele strategiczne

Budowa wizerunku
Poszerzanie oferty biur podrdzy

Priorytetowe instrumenty

Podréze studyjne
PR

Kanaty dystrybucji

B2B, B2B2C, B2C

Grupy docelowe

Mtodziez, ludzie w Srednim wieku, o wysokim poziomie
zarobkow

Produkty priorytetowe

Turystyka zimowa, turystyka miejska i kulturowa,
turystyka aktywna, wypoczynek w SPA

Priorytetowe rynki emisyjne

Kijow wraz z aglomeracja, Lwéw, Charkow,
Dniepropietrowsk, Odessa

Stabe strony produktéw

Zbyt waska oferta, sezonowosé

Uwagi

System wizowy ogranicza aktywnos¢

Trendy i zjawiska

WEGRY

¢ Dominujace kierunki wyjazdéw na dtugi weekend latem i zimga: Austria, Stowacja.

¢ Wyjazdy indywidualne: 80-90%.

e Preferowany srodek transportu: samochdd.

e Kobiety organizatorami wyjazdéw turystycznych.
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llo$¢ wyjazddw Wegrow w pierwszych trzech kwartatach zmniejszyta sie, wynosita 15,5 miliondw.
W wyjazdach jednodniowych spadek wynosit 3 %, w dtuzszych wyjazdach 9 %. Pobyt za granica
wynosit 11 dni. Z wielodniowych wyjazdéw 85 % stanowito wyjazdy w celach turystycznych.

Podczas pobytu dla turystdw wegierskich wazng sprawg sg niedrogie noclegi, za to wiecej wydaja
na inne $wiadczenia — zwiedzajg muzea oraz inne obiekty zwigzane z kultura.

Turysci wegierscy preferujg wyjazdy samochodowe. Dzieki nowym przepisom podatkowym
pracownicy wegierscy bedg mieli wiecej srodkéw finansowych, ktére mogg przeznaczyé¢ na
wypoczynek. Przewiduje sie, ze urlopy Wegrzy w wiekszej mierze bedy spedzaé za granicg,
poniewaz czeki wypoczynkowe, ktére mogg by¢ wykorzystane tylko w kraju bedg opodatkowane
—a wiec ich wartos¢ sie zmniejszy.

Rezerwacje wyjazdow w przysztosci w wiekszej mierze bedg dokonywane przez Internet,
poniewaz zwieksza sie ilos¢ korzystajgcych z Internetu.

Turystyka do Polski

Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 225 200 195

Zrédto: Instytut Turystyki.
Srednia dtugos¢ pobytu: 4-7 dni.

Wzrost oferty polskiej (autokarowe objazdy 8-dniowe) w katalogach touroperatoréw oraz wzrost
liczby wyjazdéw za posrednictwem biur podrézy.

Obraz Polski: pozytywny, zwtaszcza goscinnosci.

Wegrzy najchetniej wyjezdzajg na pobyty tygodniowe lub dtugie weekendy. Coraz wiecej pytan
od zainteresowanych dtuzszymi objazdami, w ktérych programie znajduje sie wiele miejscowosci
potozonych w réznych regionach kraju. Takie pobyty trwajg nieraz nawet miesigc. Dla Wegréow
pobyt w Polsce jest stosunkowo tani (Swiadczenia turystyczne sg w cenie $wiadczen wegierskich
lub nawet nizsze). Koszty przejazdu do Polski rdwniez sg niskie, mogg sie zmiesci¢ nawet w
budzecie studentow i dlatego coraz wiecej mtodych turystéw jedzie do Polski.

Turysci indywidualni najchetniej korzystajg z samochodu (cena paliwa takze jest nieco nizsza niz
na Wegrzech), wsrdd mtodziezy coraz wiekszg popularnoscig cieszy sie state potgczenie
autobusowe pomiedzy Budapesztem i Krakowem. Wygodne autobusy kursujg 5 razy w tygodniu
w bardzo dogodnych godzinach i cenach.

Ze wzgledu na to, ze geografia wyjazddw sie rozszerza, wzrasta zainteresowanie terenami
potnocnymi (Mazury, Morze Battyckie, Biatowieski Park Narodowy), wsrdd turystow wegierskich
zwieksza sie zainteresowanie wyjazdami lotniczymi.
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Programy kulturalne (Chopin, jazz, festiwale) przyciggajg bardzo duzo turystéw. Przodujgcym
tematem wsrdéd miodziezy jest wspolne dziedzictwo historyczne. Tradycyjna przyjazn polsko-
wegierska, goscinnos¢ polska i to, ze turysci wegierscy sg bardzo mile przyjmowani, majg bardzo
duze znaczenie na wybdr celu podrdzy zainteresowanych wyjazdami Wegréw.

POIT Budapeszt badania przeprowadzit poprzez ankiety odwiedzajgcych strone internetowa oraz
gosci réznych imprez promocyjnych, prezentacji oraz targéw turystycznych. 71 % ankietowanych
byto juz w Polsce. Wegrzy znajg Polske w mniejszym czy wiekszym stopniu — 29 % podato, ze wie
bardzo duzo o Polsce, 65 % wie, ale mniej i tylko 4 % w ogdle nic nie wie o naszym kraju.
Zdecydowana wiekszo$¢ zapytanych — 70 % wie o tym, ze Polska jest bogata w zabytki
historyczne oraz posiada warte zobaczenia dziedzictwo historyczne — sg to tematy cieszace sie
duzym zainteresowanie wsrdd turystow wegierskich i majace bardzo duzy wptyw na decyzje o
wyborze celu podrézy.

69% turystow, ktérzy wypetnili ankiety uwaza, ze tatwo lub nie zbyt trudno jest zorganizowaé
wyjazd do Polski (tatwy dojazd, zamawianie noclegéw, dostepnos¢ obiektéw kulturowych), 31%.

61% Wegréw wypowiedziato sie, ze lubi kuchnie polska, polskie artykuty spozywcze (wedliny,
sery.

95% ankietowanych uwaza, ze przyroda polska jest piekna.

Wg 76% ankietowanych Polska jest popularnym celem wyjazdéw Wegréw, a 17% jest zdania, ze
jest $rednio popularna, nikt nie okreslit kraju jako niepopularnego, tylko kilka oséb, ktére nie
byty jeszcze w Polsce, nie dato odpowiedzi na to pytanie.

71% jest zdania, ze w Polsce ma miejsce wiele ciekawych wydarzen, 23% jest zdania, ze s3
Srednio ciekawe.

W wiekszosci celem wyjazdéw jest zwiedzanie miast (66%), odpoczynek, odwiedziny, wyjazdy
stuzbowe zostaty zaznaczone w minimalnych ilosciach (nie oznacza to, ze nie korzystajg z takich
wyjazdéw, Wegrzy raczej okreslili cel tych wyjazdéw jako ,inne”

Agroturystyka jest coraz bardziej popularna.

Obecnie zauwazalny jest powrdt do Polski na wyjazdy narciarskie — szczegdlnie wazng role
odgrywajg ceny oraz coraz lepsza jakosc terendw narciarskich w potudniowej Polsce.

Latem pobyty w Zakopanem sg bardzo popularne. Prawie wszyscy jadg zwiedzi¢ Krakow,
Wieliczke oraz korzystajg ze Sptywu Dunajcem.

W objazdach zorganizowanych chetnie udziat bierze mifodziez szkolna oraz seniorzy. W
programach tych objazdéw najczesciej sg tereny Polski Potudniowej, ostatnio coraz bardziej
popularne sg tzw. ,duze objazdy”, czyli obejmujgce prawie catg Polske, wytgczenie z bardzo
odlegtym dla Wegréow Gdanskiem i Mazurami lub kontynuowane sg do panstw nadbattyckich.

Z kempingdéw korzysta coraz mniej turystow wegierskich — wolg obiekty agroturystyczne lub
apartamenty.
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Wegrzy lubig wyjezdzaé majg zabezpieczone najwazniejsze Swiadczenia (przynajmniej nocleg) —

rezerwuja:
- przez biura turystyczne 30%
- przez biura internetowe 14%

- bezposrednio w obiektach 33%

Na Wegrzech 1/5 mieszkancéw kraju mieszka w Budapeszcie, dlatego sprawg oczywista jest, ze
najwiecej jest zapytan ze Srodkowej czesci Wegier - 67% ankietowanych. Z pétnocnych
regiondw jezdzag na krétsze pobyty, ale czesciej. Sg to rejony, z ktérych ilosciowo jest najwiecej
wyjazddéw, réwnie duzo otrzymujemy zapytan — w wiekszosci zwracajg sie do na telefonicznie,
pocztg elektroniczng, listownie a takze na imprezach. Mniej zapytan jest z terenéw Zadunajskich
(Dunantul).

Popyt realny Krakéw, Matopolska z Zakopanem i sptywem

Dunajcem. Miasta i obiekty zwigzane kulturowo z

historig Wegier

— Warszawa

— Uzdrowiska

— Miejsca pielgrzymek: Krakéw-tagiewniki, Czestochowa
(zakon paulinéw zatozony na Wegrzech), Stary Sacz (Sw.

Kinga)
— Turystyka aktywna (tereny narciarskie) i trasy
rowerowe dla mtodziezy
Poszukiwany standard — Obiekty noclegowe S$redniego standardu z oferta
lokalng
— Obiekty agroturystyczne
Rozpoznawalnosé top of mind — Krakéw — 84%
i spontaniczna (odpowiedzi nie — Zakopane, Tatry — 59%
sumuja sie do 100%, poniewaz | — Warszawa—47%
respondent mégt wskazaé wiecej | ~ Mazury, jeziora—31%

— Wybrzeze oraz mate i $redniej wielkosci miejscowosci
na Wybrzezu - 23%

— Gdansk, Tréjmiasto — 20%

— Wieliczka - 20%

Cele strategiczne — Poszerza¢ wachlarz ofert w katalogach touroperatoréw,
budowac obraz atrakcyjnosci

— Budowac wizerunek produktéw

Priorytetowe instrumenty — E-marketing, PR

niz jedno miejsce)

Kanaty dystrybucji — B2C, B2B2C

Grupy docelowe — Wyzsze wyksztatcenie

— Sredni wiek

— Miodziez akademicka

— Seniorzy

— Rodziny z matymi dzie¢mi, pod warunkiem atrakcji dla
najmtodszych

167



Produkty priorytetowe Turystyka miejska, kulturowa (w tym dziedzictwo
historyczne — wspdlna historia)

Sporty zimowe

Turystyka specjalistyczna

Turystyka pielgrzymkowa

Priorytetowe rynki emisyjne — Budapeszt

WIELKA BRYTANIA | IRLANDIA

Trendy i zjawiska

Oszczednosci w sferze budzetéw domowych nadal rzutowaty na postawy konsumentdow i
ograniczanie wydatkéw na wyjazdy urlopowe, cho¢ w mniejszym stopniu.

Wieksza ostrozno$é przy planowaniu wyjazdéw i spadek wartosci pienigdza spowodowaty
wzrost zapotrzebowania na tansze i bardziej oszczedne formy spedzania wolnego czasu.
Wyjazdy wakacyjne staty sie krdtsze, na blizsze odlegtosci i tansze. Nie bez znaczenia jest tez
rosnacy koszt potgczen lotniczych.

Wielka Brytania jest nadal notowana jako najwiekszy rynek dla zakupow w zakresie turystyki,
dokonywanych drogg Internetu w Europie (ponad 70% transakcji).

Oferty pakietowe, réwniez sprzedawane drogg internetowg, konkurujg ze sprzedazg tradycyjng
poprzez swojg réznorodnosé, specjalizacje, jakos¢ i dodatkowe gwarancje finansowe. Oferuje sie
warto$¢ dodang w formie doradztwa, promocji turystyki odpowiedzialnej, zréwnowazonej czy
wolontarialnej.

W segmencie rynkowym, w ktédrym znajdujg sie polskie produkty turystyczne cena jest ciagle
dominujgcym argumentem, na réwni z odczuwalng poprawg jakosci infrastruktury w Polsce i
skutecznoscig marketingu polskich produktow.

Spadta ilos¢ wyjazdéw Brytyjczykdw do Europy.

Turystyka do Polski
Wielka Brytania
e Liczba turystow:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 495 450 485
Irlandia
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 38,5 67 109

Zrédto: Instytut Turystyki.
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Profil turystéw w Polsce

Wielka Brytania

Dtugosé pobytu:
ponad tydzien
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie

Liczba wizyt:
11iwiecej

Cel:
typowa turystyka

Cel:
odwiedziny u krewnych ...

Liczba wizyt:
jedna

Wiek:
55iwiecej lat

Cel:
zawodowy lub stuzbowy

Wiek: Cel:
do 34 lat zakupy
Stuzbowe: delegacje Cel:
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki

Irlandia
Dtugos¢ pobytu:
ponad tydzier
Noclegi: Organizacja:
urodziny petny pakiet
Noclegi: Organizacja:
hotele samodzielnie

Liczba wizyt: Cel:
11iwiecej typowa turystyka
Liczba wizyt: Cel:
jedna odwiedziny u krewnych lub.
Wiek: Cel:
55iwiecej lat zawodowy lub stuzbowy
Wiek: Cel:
do 34 lat zakupy
Stuzbowe: delegacje Cel:
tranzyt

Stuzbowe:
samodzielne interesy

Zrédto: Instytut Turystyki

» Srednia dtugo$¢ pobytu ogétem: Wielka Brytania — 4,7 nocy, Irlandia — 5,1; poza gléwnym
sezonem: Wielka Brytania — 3,9 nocy, Irlandia — 4,7.

Badani wtasne POIT

e W ramach badania rynku prowadzonego we wtasnym zakresie Osrodek analizuje kierowane
zapytania o informacje dotyczace wyjazdow turystycznych do Polski. Zapytania te s3
rejestrowane, gtownie w celu wysytki materiatdw promocyjnych. Zebrane t3 drogg informacje
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stuzg do szacunkowej analizy stopnia zainteresowania atrakcjami turystycznymi, jak réwniez do
oceny motywow wyjazdow do Polski.
Gradacja zapytan o miasta:
- Krakow 41%
- Warszawa 15 %
- Zakopane 10 %
- Gdansk 7%
- Wroctaw, Poznan po 6 %
- Szczecin 4 %
Zainteresowanie Krakowem utrzymuje sie od lat na najwyzszym poziomie (o 5% wiecej niz w
2009 r.).

Gradacja zapytan o regiony:
- Matopolska —42 %
- Mazowsze — 15 %
- Pomorze 13 %
- Lédzkie i Wielkopolska po 6 %
- Dolny Slask 5 %
- Zachodniopomorskie 4 %

Motywy przyjazdu:

- Kultura-dziedzictwo 40%

- parki narodowe 22 %

-gory 13 %

- holokaust 11 %

- turystyka aktywna 8 %

- jeziora

- uzdrowiska 1 %
Najwieksza liczba zapytan dotyczyta produktédw zwigzanych z city breaks (40%). Znaczna liczba
zapytan byta zwigzana z wyjazdami do muzedéw holocaustu (11%), na co wptywa duza liczba

wycieczek mtodziezowych, zwtaszcza ze Szkocji. Zwraca tez uwage proporcja zapytan
dotyczacych atrakcji naturalnych — parkéw narodowych (23%) i gér (13%).

Analizy wynikajgce z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

Udziat mezczyzn w przyjazdach z obu krajow wynosi 58%.

W przyjazdach z Irlandii znaczgcy udziat majg osoby do 24 lat: 21%, a wsréd Brytyjczykow tylko
8%. Wsrdd Irlandczykdw najwyzszy udziat ma grupa 25-34 lat (35%), wsrdd Brytyjczykow zas s to
osoby w wieku 35-44 lat (38%). Segment 55+ ma niewielki udziat (5%-9%).

Tygodniowa liczba potaczen lotniczych z Wielkiej Brytanii — 379.
Tygodniowa liczba potaczen lotniczych z Republiki Irlandii — 46.

Potaczenia lotnicze z Wielkg Brytanig ma 10 lotnisk w Polsce (379 rejséw tygodniowo, w tym 302
obstugiwanych przez LCCs). Wszystkie potgczenia z Irlandig (46) oferowane sg przez LCCs.
Potfaczenia lotnicze z Polskg ma pietnascie miast w Wielkiej Brytanii oraz trzy w Irlandii (Cork,
Dublin).
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e Wzrost sprzedazy oferty katalogowej.

Popyt realny City break
Matopolska z Krakowem i Zakopanem, Warszawa,
Gdansk i Pomorze, Wroctaw

— Turystyka aktywna w tym narciarstwo, snowboard,

wedréowki po goérach, jazda konna i turystyka
rowerowa
— Woydarzenia kulturalne, gastronomia
Rozpoznawalnosc top of mind — Krakow — 75%
i spontaniczna — Warszawa —53%

— Gdansk, Tréjmiasto —33%
— Zakopane, Tatry — 30%

— Wroctaw —23%

— City breaks, miasta — 10%

Cele strategiczne — Partnerstwo z biurami podrdézy, ksztatcenie,
poszerzenie oferty w katalogach, budowa wizerunku

Priorytetowe instrumenty — ATL, e-marketing, PR

Kanaty dystrybucji — B2B2C, B2C

Grupy docelowe
Mtodzi turysci 20-35 lat
- 35+ bez dzieci, klasa srednia i sSrednia-wyzsza

- 50+ bez dzieci (puste gniazda), klasa $rednia

— Biura podrozy
Produkty priorytetowe — Turystyka miejska i kulturowa

Priorytetowe rynki emisyjne — Obszar Wielkiego Londynu i okolicznych hrabstw
(Surrey, Kent, Essex, Middlesex)

— Midlands: Hrabstwa Lancashire, Cheshire (obejmujace
miasta Liverpool i Manchester)

Stabe strony produktéw — Brak odpowiedzi na popyt realny

WtLOCHY

Trendy i zjawiska
e Rosnacy ruch ,,camperowy” i zainteresowanie uzdrowiskami oraz kongresami.

e Podstawowy nocleg: hotel, apartamenty.

e Wypoczynek letni, przede wszystkim nad cieptym, potudniowym morzem, najchetniej w znanych
kurortach. Zimowy — narciarstwo w wysokich gérach, w doskonale wyposazonych osrodkach,
potozonych w modnych miejscowosciach.

e Wycieczki poznawcze pofaczone z wypoczynkiem, najchetniej obejmujgce rejsy statkiem po
morzach i zwiedzanie miast. Same podréze poznawcze nastawione sg na zwiedzanie nowych
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miast, ciekawych muzedéw, czesto naznaczone poszukiwaniem $ladéw kultury antycznej i
wspotczesnej Wioch.

e Poszukujg produktéw nowych, dotychczas nie bedgcych w sferze statych zainteresowan, takich
jak: turystyka ekstremalna (nurkowanie w jeziorach i wrakach, trekking w trudnym terenie
gérskim, incentive potgczone z przezyciem w warunkach ekstremalnych, golf, foto safari w
parkach narodowych, podréze poslubne i okolicznosciowe (np. Nowy Rok, Boze Narodzenie),
podrdze tematyczne: szlaki zamkdw, win, podrdze statkami po wodach wewnetrznych, parki
rozrywki, poznawanie kuchni regionalnych.

e Rosnace zainteresowanie turystykg enogastronomiczng, kuchnig kreatywng, produktami
regionalnymi.

Nowe zjawiska
e Z badan przeprowadzonych zaréwno przez ISTAT, Banca d’ltalia, jak i Osservatorio Turistico
Italiano wynika:

z roku na rok Wtosi wydajg coraz wiecej na wynajem przyczep campingowych oraz na
wakacje pod namiotem.
w roku 2010 na wypoczynek pod namiotem zdecydowato sie ponad 300 tysiecy
wiecej Wtochdéw niz w roku 2009. Najbardziej zaskakujgce jest jednak zestawienie
ilosci wynajmu przyczep campingowych. W catym roku 2009 odnotowano 2.953
tysiecy wynajeé, podczas gdy w okresie od stycznia do pazdziernika 2010 roku
wynajeto ponad 4.873 tysiecy przyczep campingowych.
rosnie zainteresowanie turystykg aktywng. Wskazujg na to nie tylko wzrost ilosci
noclegdw w miejscowosciach goérskich, czy tez nad jeziorem, ale coraz wiecej
rezerwacji na campingach.
Wiosi, bedacy zazwyczaj podrdznikami bardzo wymagajgcymi, stajg sie z roku na rok
coraz bardziej elastyczni jesli chodzi o baze hotelows. Jednak wymagania Wtochow
co do wyzywienia ciggle sg jednymi z najbardziej wygdérowanych. Dla Wiochéw dobre
jedzenie i restauracja ciggle sg jednym z najwazniejszych kryteriéw oceny swojego
pobytu.
pochodzacy z potudniowej czesci kraju rzadziej decydujg sie na wyjazdy turystyczne, a
tym samym na rezerwacje hoteli oraz réznego rodzaju innych ustug turystycznych.
Rzadziej tez decydujg sie na zakup wakacji zorganizowanych. Warto zastanowic¢ sie,
jak mozna by zacheci¢ mieszkancéow potudniowych regiondw kraju do czestych
wyjazdéw na wakacje do Polski.
zaczeta nabiera¢ na sile tzw. ,turystyka kulturalna”: rosngce zainteresowanie
podrézami edukacyjnymi, zwiedzaniem nietuzinkowych muzedw, jak i wyjazdami na
konkretne wydarzenia kulturalne.
rosng wydatki na cele turystyczne. W 2010 roku wydali ok. 21 milionéw euro,
najwiecej we Francji, Hiszpanii, Niemczech i Stanach Zjednoczonych.
2010: liczne zmiany w upodobaniach Wtochéw: dotyczg one wielu sektoréw, ktdre od
lat wydawaty sie by¢ niezmienne — m.in. okresu, w ktorym Whtosi decydujg sie na
wakacje -- najwieksza liczba wyjazdéw nie skumulowata sie, tak jak bywato w latach
poprzednich, w sierpniu. Wielu turystéw wybrato czerwiec, lipiec i wrzesieA. Po raz
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pierwszy od lat sierpien przestat by¢ ulubionym miesigcem wakacyjno-wyjazdowym

Wiochdw.
Turystyka do Polski
e Liczba turystéw:
Rok 2008 2009 2010
Przyjazdy w tys. 260 245 265

Zrédto: Instytut Turystyki.

»  Srednia dtugo$¢ pobytu: ogétem — 4,2 nocy; poza gtéwnym sezonem — 3,2.

e Mezczyzni— 68% przyjazdow.

e Wiekszos$¢ przyjazdéw generujg osoby w wieku 35-44 lat (42%), mtodziez do 24 lat tylko 5%,
ludzie mtodzi, 25-34 lat — 26%, segment 55 + stanowi 12%.

e W 2008 roku nastgpit bardzo znaczacy spadek liczby potgczen lotniczych. Obecnie sg dostepne

82 rejsy tygodniowo (byto 141), w tym 49 obstugiwanych przez LCCs. Najwiecej potgczen jest z

Mediolanu (39) i Rzymu (27). Poza tym bezposrednie potgczenia z Polskg majg Bolonia, Catania i

Turyn. W Polsce potaczenia z Wtochami majg: Warszawa, Krakdéw, Katowice, Gdansk, Wroctaw,

Poznan.

e Potaczenia kolejowe: brak bezposrednich.

J Istniejg ogromne rozbieznosci w statystykach ruchu turystycznego prowadzonych w Polsce i we

Wtoszech.
Profil turystow w Polsce

Wiochy

Dtugo$¢ pobytu:
ponad tydzien
Noclegi:
urodziny

Noclegi:
hotele

Liczba wizyt:
11iwiecej

Liczba wizyt:
jedna

Wiek:
55iwiecejlat

Wiek:
do 34 lat

Stuzbowe: delegacje

Stuzbowe:

samodzielne interesy

Organizacja:
petny pakiet
Organizacja:
samodzielnie

Cel:
typowa turystyka

Cel:
odwiedziny u krewnych lub.

Cel:
zawodowy lub stuzbowy

Cel:
zakupy
Cel:

tranzyt

Zrédto: Instytut Turystyki
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Whioski z badan wtasnych

Z sondazu telefonicznego przeprowadzonego na grupie 100 oséb, ktdre w 2010 roku zwrdcity
sie do POIT, 77,7% deklaruje stosunkowo duzg znajomos$é naszego kraju, 11% bardzo dobrg
znajomos¢. 100% badanych w petni zgadza sie z opinig, iz Polska jest krajem o niezwykle
bogatym dziedzictwie kulturowym oraz licznych zabytkach. 22,2% badanych absolutnie zgadza
sie ze stwierdzeniem, ze Polska jest pieknym krajem pod wzgledem przyrody, 55,5% - uwaza, ze
walory krajoznawcze sg wazne, ale nie najwazniejsze, tylko 22% nie potrafito ustosunkowac sie
do tego pytania. Wiekszo$¢ badanych odwiedzita lub odwiedzi Polske w celu: 1) zwiedzenia
zabytkowych miast (66,6%), 2) atrakcje przyrodnicze (22,2%), 3) morze (11%).

44% badanych uwaza nasz kraj za nowoczesny, 28,8% za bardzo nowoczesny, a podréz do Polski
argumentuje checiag wziecia udziatu w rdinego rodzaju wydarzeniach (o charakterze
kulturowym, sportowym, artystycznym, biznesowym itd.). 73,2% badanych uwaza polska oferte
turystyczna za dobrg jakosciowo i przystepna cenowo. 23 % badanych zasiegneto informacji od
krewnych i znajomych na temat cen w Polsce, ale przyznaja, ze nie mieli jasnego wyobrazenie o
kosztach. 96% badanych uwaza, ze jesteSmy bardzo goscinni. Jesli chodzi o wybdr diugosci
pobytu, przewazaja wyjazdy kilkudniowe (46%9) i weekendowe (33%). Zasadniczo Polska jawi
sie jako kraj nowoczesny i bogaty w tradycje oraz bardzo interesujgcy z punktu widzenia
turystyki przyrodniczej, zdobywajgcej coraz wieksze zainteresowanie na rynku turystyki
europejskiej. Z sondazu wynika, iz prawie zadna ze 100 badanych oséb (97%) nie ma obaw
zwigzanych z bezpieczeistwem w Polsce. Podsumowujgc, wytaniajacy sie z naszego sondazu
obraz Wtocha to turysta, ktéry wie stosunkowo duzo o Polsce, pochodzi przede wszystkim z
Wtoch Pétnocnych (60%), jest w stanie sam zorganizowac swojg podrdz poprzez Internet
(73,3%), czuje sie bezpiecznie w naszym kraju (73%), jest zadowolony z odbytej podrdzy i chetnie
powtdrzytby to piekne doswiadczenie.

Analizy wynikajgce z prowadzonej informacji turystycznej

W 2010 roku liczba informacji udzielonych zaréwno drogg telefoniczng, drogg pocztowa (np.
wysytka materiatéw), jak i bezposrednio w naszym biurze byta stabilna az do pazdziernika.
Szukano gtéwnie informacji odnosnie dwusetnej rocznicy urodzin Chopina (15%).
Zainteresowanie to szczegdlnie zauwazalne byto w pierwszych szesciu miesigcach roku i
przejawiaty je osoby od 30 do 70 roku zycia. Reszta udzielonych informacji dotyczyta przede
wszystkim: Krakowa, Czestochowy, Oswiecimia i Warszawy (40%), Gdanska, wybrzeza Morza
Battyckiego (20%), Wroctawia (15%), Torunia (8%) oraz parkéw narodowych (10%).

Informacji o naszym kraju poszukiwali zaréwno turysci indywidualni, biura podrézy, jak i
touroperatorzy, dla ktérych dane te byly niezbedne w celu stworzenia atrakcyjnej oferty
turystycznej. WsSréd tych, ktdrzy zdecydowali sie na indywidualng organizacje podroézy,
przewazajgca wiekszo$¢ prosita o udzielenie informacji na temat potgczen kolejowych,
autobusowych, czasu podrdzy pociggiem lub, ewentualnie, samochodem. Tuz przed wakacjami
wzrosto zainteresowanie zarowno polami namiotowymi, kempingami, jak i dostepnoscig
parkingdw dla kamperow.
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Popyt realny

Wyjazdy zwigzane z wydarzeniami kulturalnymi i
sportowymi

Nowy Rok w Zakopanem i Krakowie, Warszawie i
Wroctawiu,

Mazury

Spotkania z kulturami regionalnymi

Turystyka religijna zwigzana z bt. Janem Pawtem Il
Enogastronomia

Poszukiwany standard

Hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie, B&B
lub apartamenty o wysokim standardzie

Rozpoznawalnosé top of mind
i spontaniczna

Krakow — 81%

Warszawa —43%

Wroctaw — 35%

Gdansk, Pomorze — 35%

Mazury, jeziora —30%

Biatowieza, natura, parki krajobrazowe (ogdlnie) — 20%
Tatry, Zakopane — 14%

Cele strategiczne

Budowac obraz wielkich miast innych niz Krakéw
Wzmacnia¢ wizerunek wieloproduktowej atrakcyjnosci

Priorytetowe instrumenty

E-marketing, PR, podréze studyjne

Kanaty dystrybucji

B2B, B2C

Grupy docelowe

Branza turystyczna
Mtodziez
Stowarzyszenia turystyki aktywne;j i religijne

Produkty priorytetowe

Pobyty w miastach

Czestochowa i miejsca zwigzane z Janem Pawtem I
Parki narodowe

Camping caravaning

Priorytetowe rynki emisyjne

Region pdétnocny (zwtaszcza Lombardia i Veneto Friuli)
generuje ponad 52% przyjazdow do Polski — popyt
koncentruje sie na: pobytach w miastach, sanktuariach,
turystyce szkolnej, turystyce kamperowej oraz aktywne;j

Region centralny — popyt koncentruje sie na
weekendach w miastach, pielgrzymkach, turystyce
aktywnej

Region potudniowy — popyt koncentruje
turystyce pielgrzymkowej i miastach

sie na

Stabe strony produktéw

Brak ofert w odpowiedzi na popyt realny
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RYNEK KRAJOWY

Promocja na rynku krajowym o charakterze wizerunkowym nalezy do zadan miast i regionéw oraz

zarzadzajgcych produktami.

jej dyspozycji takie jak:

v" Narodowy Portal Turystyczny w wersji polskiej i media spoteczno$ciowe

v" Budowa i zarzadzanie Repozytorium Informacji Turystycznej

v Certyfikacja Punktéw i Centréw Informacji Turystycznej

v Certyfikacja rekomendowanych Produktéw Turystycznych ( w tym ztoty certyfikat)

Rolg POT jest wspieranie wzrostu krajowego popytu turystycznego poprzez narzedzie bedace w

v' wspieranie przedsiebiorczosci poprzez portal Zarabiaj na Turystyce, szkolenia i

konferencje

v" Stymulowanie integracji branzowej (konsorcja produktowe)

v" Budowa programu Partnerzy i Ambasadorzy

v" Marketing bezpoéredni

v" Punktowe partnerskie projekty promocyjne

Popyt realny

Morze

Géry w zimie
Jeziora

VFR

Rozpoznawalnoéé top of mind *

Pomorskie 18%
Podkarpacie 17%
Matopolskie 16%
Warminsko-mazurskie 13%
Zachodniopomorskie 8%
Mazowieckie 4%

W kategorii miast: Krakéw, Zakopane, Gdansk,
Wroctaw, Warszawa, Kotobrzeg, Sopot, Gdynia

Cele strategiczne

Pobudzi¢ wyjazdy krétkoterminowe, wesprzec
komercjalizacje wydarzen

zbudowacd sie¢ konsorcjéw produktowych
Zidentyfikowac i prowadzi¢ dziatania PR wobec
Ambasadoréw Polski

* Na podstawie badan poréwnawczych Synovate z 2007 roku
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Priorytetowe instrumenty

ATL,
e-marketing, PR

Kanaty dystrybucji B2C
Grupy docelowe +35
Mtodziez

Produkty priorytetowe

Turystyka aktywna i specjalistyczna, wydarzenia
kulturalne
Spotkania integracyjne

Priorytetowe rynki emisyjne

Duze miasta

Stabe strony produktéw

Konkurencja regionalna i innych krajow ze wzgledu
na stosunek jakosci do ceny
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1. llosci regionow uznajacych produkty o wartosci marketingowej od 0 do 3
na poszczegodlnych rynkach emisyjnych
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llos¢ regionéw uznajacych produkty o wartosci marketingowej od 0 do 3 na poszczegdlnych rynkach emisyjnych (3-priorytet, 2- drugorzedna kategoria waznosci, 1-niewysoka kategoria waznosci, 0-bez dziatalnosci marketingowej)

Niemcy W. Brytania USA Wtiochy Francja
PRODUKT
s [ 2 | 1 | o | 3 [ 2] 1+ ] o |3 2] 1] o | 3] 2] 1] o 3] 2] 1o
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) 9 5 2 0 7 3 5 1 2 4 10 3 3 6 3 4 4 5
wydarzenia kulturalne i muzyczne 7 5 2 2 3 2 4 7 1 2 1 12 2 1 6 7 1 4 6 5
pielgrzymki, miejsca kultu 2 7 7 4 12 2 2 12 2 2 4 8 1 1 4 10
turystyka poprzemystowa 3 3 5 5 2 3 2 9 2 3 11 5 11 5 11
objazdy — dziedzictwo kulturowe 7 8 1 0 2 4 6 4 1 4 5 6 7 2 7 2 5 2 7
podréze sentymentalne 9 2 2 3 1 7 8 2 2 6 6 5 11 2 5 9
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedréwki i wspinaczka 2 5 5 4 1 4 11 2 1 13 1 3 12 3 1 12
rowerowa 7 8 1 0 5 3 8 2 2 12 2 4 10 5 1 10
kajakowa 3 6 6 1 1 1 8 6 4 12 3 13 1 4 11
konna 2 5 5 4 2 9 5 3 13 2 14 8 8
zeglarstwo 2 3 5 6 2 3 11 16 3 13 1 3 12
inne sporty wodne 2 4 10 3 13 1 15 3 13 1 2 13
sporty zimowe 2 14 1 1 14 2 14 2 14 2 14
golf 2 2 3 9 1 4 11 1 1 14 2 14 1 2 13
aktywny udziat w wyd. sportowych 2 7 7 3 4 9 1 15 1 4 11 1 4 11
uzdrowiska 4 4 4 4 1 2 3 10 3 13 1 2 13 1 4 11
SPA i wellness 6 4 4 2 6 2 8 3 2 11 3 3 10 4 2 10
wypoczynek nad morzem 2 14 1 15 16 16 1 15
wypoczynek w gérach 1 3 12 1 1 1 13 1 1 14 1 1 14 1 1 2 12
wypoczynek nad jeziorami 3 4 7 2 2 7 7 3 13 5 11 7 9
pobyFy na obszarach przyrodniczych 4 4 5 3 3 3 5 1 3 12 1 6 9 1 3 7
(parki narodowe)
camping i caravanig 1 9 4 2 6 10 1 15 3 2 11 4 3 9
agroturystyka 6 5 3 2 2 3 5 6 1 3 12 2 6 8 4 5 7
ekoturystyka 3 3 6 4 1 2 5 8 3 2 11 6 10 3 5 8
Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy 4 8 3 1 7 3 6 1 6 9 1 6 9 2 7 7
Podréze stuzbowe 4 5 5 2 1 5 4 6 4 10 3 4 9 1 2 5 8
Udziat w targach 5 2 3 6 2 3 11 1 4 10 1 6 9 2 4 10
Podréze motywacyjne 3 5 8 1 5 10 3 13 3 13 3 13
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe 5 5 2 4 2 | a4 ] 10 ] | 5 11 4 12 7 9
Produkty uzupetniajace

gastronomia 2 9 4 1 5 5 6 4 3 9 1 2 4 9 1 3 5 7
Zycie nocne 5 5 6 5 3 1 7 4 2 10 1 2 3 10 4 3 9
zakupy 3 4 5 4 2 1 5 8 2 4 10 2 4 10 3 2 11
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llos¢ regionéw uznajacych produkty o wartosci marketingowej od 0 do 3 na poszczegdlnych rynkach emisyjnych (3-priorytet, 2- drugorzedna kategoria waznosci, 1-niewysoka kategoria waznosci, 0-bez dziatalnosci marketingowej)

Belgia Hiszpania Holandia Austria Czechy
PRODUKT
s [ 2 | 1 ] o | 3 ] 2] 1] o |35 2] 1] 0|3 2] 1] 2 [ 1 | o
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) 2 4 3 7 4 3 3 6 1 7 3 5 5 4 7 1 5 2 8
wydarzenia kulturalne i muzyczne 4 3 9 7 5 4 4 8 3 5 8 2 2 4 8
pielgrzymki, miejsca kultu 2 14 2 2 5 7 2 14 4 12 1 2 13
turystyka poprzemystowa 4 12 6 10 2 3 11 1 3 12 1 2 3 10
objazdy — dziedzictwo kulturowe 5 3 8 1 6 3 6 2 8 6 2 9 5 3 8 5
podréze sentymentalne 6 10 3 13 1 3 12 2 4 10 4 12
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)

piesza, w tym: wedrdwki i wspinaczka 2 4 10 2 1 13 1 2 4 9 1 4 11 2 1 2 11
rowerowa 5 1 10 3 2 11 1 8 1 6 2 4 10 2 2 3 9

kajakowa 2 5 9 1 3 12 3 6 7 3 13 1 1 5 9

konna 8 8 5 11 2 6 8 1 2 13 2 2 12
zeglarstwo 2 2 12 2 14 1 5 10 4 12 6 10
inne sporty wodne 2 14 2 14 3 13 2 14 3 13
sporty zimowe 3 13 2 14 2 13 2 14 2 14
golf 1 2 13 2 14 3 12 1 1 14 3 13
aktywny udziat w wyd. sportowych 5 11 5 11 5 11 5 11 1 1 4 10
uzdrowiska 6 10 1 1 14 1 4 11 1 2 13 1 1 14
SPA i wellness 3 3 10 2 5 9 2 6 8 2 5 9 1 3 12
wypoczynek nad morzem 1 15 16 1 15 1 15 1 15
wypoczynek w gérach 1 1 14 1 1 1 13 1 1 1 13 1 2 1 12 1 1 2 12
wypoczynek nad jeziorami 1 6 9 6 10 6 9 1 6 9 1 4 11
pobyFy na obszarach przyrodniczych ) 5 9 4 5 7 1 3 6 6 2 5 9 2 4 10
(parki narodowe)

camping i caravanig 1 4 6 5 2 3 11 3 4 3 6 1 8 7 4 12
agroturystyka 2 8 6 5 11 2 2 5 7 3 4 9 1 1 5 9

ekoturystyka 4 4 8 1 6 9 1 3 4 8 2 4 10 1 1 4 10

Turystyka biznesowa

Konferencje i kongresy 2 5 9 8 8 6 10 6 10 1 5 10
Podréze stuzbowe 2 5 9 1 5 10 6 8 1 6 9 2 5 9

Udziat w targach 2 5 9 1 5 10 1 1 6 8 1 5 10 1 1 4 10
Podréze motywacyjne 3 13 3 13 2 14 2 14 2 14

Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe 6 10 | 6 | 10 ] 6 10 5 11 2 1 3 10
Produkty uzupetniajace

gastronomia 4 3 9 3 4 9 2 5 9 3 5 8 4 3 9

Zycie nocne 2 4 10 1 3 2 10 2 4 10 2 5 9 2 4 10
zakupy 3 3 10 1 4 11 2 5 9 2 3 11 2 1 3 10
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llo$¢ regionéw uznajacych produkty o wartosci marketingowej od 0 do 3 na poszczegéinych rynkach emisyjnych (3-priorytet, 2- drugorzedna kategoria waznosci, 1-niewysoka kategoria waznosci, 0-bez dziatalnosci marketingowej)

Wegry Rosja Japonia Szwecja Norwegia
PRODUKT
T 0 3 [ 2 ] 1] o 3 [ 2 | 1 ] o T 0 T 0
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) 2 8 6 1 7 4 4 2 2 3 9 3 10 3 3 8
wydarzenia kulturalne i muzyczne 3 6 7 1 2 4 9 2 2 2 10 1 1 12 2 4 9
pielgrzymki, miejsca kultu 2 3 11 2 3 11 3 13 16 2 14
turystyka poprzemystowa 6 10 6 10 2 1 13 16 1 3 12
objazdy — dziedzictwo kulturowe 3 9 4 2 4 4 6 2 3 3 8 4 12 4 8
podréze sentymentalne 1 3 12 3 5 8 3 13 1 15 4 12
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedréwki i wspinaczka 2 2 12 1 1 1 13 1 1 14 1 1 13 2 1 13
rowerowa 2 3 11 1 1 4 10 1 1 14 2 1 12 3 2 11
kajakowa 1 3 12 1 4 11 2 14 2 1 13 2 3 11
konna 1 2 13 5 11 2 14 1 1 13 1 2 13
zeglarstwo 3 13 3 13 1 15 1 15 3 13
inne sporty wodne 2 14 1 2 13 1 15 16 3 13
sporty zimowe 1 1 14 3 13 2 14 1 15 1 1 14
Golf 3 13 1 2 13 1 1 14 1 13 1 1 12
aktywny udziat w wyd. sportowych 6 10 2 3 11 1 15 1 15 1 2 13
uzdrowiska 2 14 3 4 1 8 2 14 3 13 3 2 11
SPA i wellness 1 3 13 2 4 10 2 14 3 12 3 2 10
wypoczynek nad morzem 1 15 1 1 14 16 15 15
wypoczynek w gérach 14 16 2 14 1 14 2 14
wypoczynek nad jeziorami 3 13 2 1 4 9 3 13 1 1 14 1 4 11
pobyFy na obszarach przyrodniczych 1 5 9 1 4 11 1 1 14 4 12 ) 4 10
(parki narodowe)
camping i caravanig 4 12 1 3 12 1 15 1 14 1 3 11
agroturystyka 2 3 10 1 3 12 2 2 12 2 1 11 3 3 10
ekoturystyka 2 3 10 3 1 12 1 3 12 3 13 3 5 8
Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy 5 10 3 5 8 1 4 11 1 15 1 8 7
Podréze stuzbowe 1 4 11 4 4 8 1 6 9 1 1 14 1 7 8
Udziat w targach 1 5 9 2 4 8 1 1 5 9 1 15 1 5 10
Podréze motywacyjne 1 15 1 3 12 3 13 1 15 1 4 11
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe 6 10 | | 2 9 | 5 ] | 3 13 1 15 1 6 9
Produkty uzupetniajace

gastronomia 3 4 9 5 6 5 3 1 12 2 1 12 3 4 9
Zycie nocne 2 5 9 4 2 10 2 3 11 2 1 11 2 4 9
zakupy 2 3 11 4 3 9 2 3 11 1 1 12 2 4 9
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llo$¢ regionéw uznajacych produkty o wartosci marketingowej od 0 do 3 na poszczegéinych rynkach emisyjnych (3-priorytet, 2- drugorzedna kategoria waznosci, 1-niewysoka kategoria waznosci, 0-bez dziatalnosci marketingowej)

Dania Ukraina Chiny Indie Izrael
PRODUKT
T 0 3 2 | 1 ] o 3 | 2 ] 1] o B 0 2 | 1 | o
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) 4 3 8 2 5 4 5 1 2 13 1 14 2 14
wydarzenia kulturalne i muzyczne 2 3 10 2 2 3 9 2 12 1 14 15
pielgrzymki, miejsca kultu 2 14 1 5 10 2 14 3 13 16
turystyka poprzemystowa 1 3 12 5 11 1 2 13 3 13 1 15
objazdy — dziedzictwo kulturowe 2 5 9 1 4 6 5 1 1 3 11 3 12 1 1 13
podréze sentymentalne 4 12 1 2 5 8 2 14 1 15 14
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)

piesza, w tym: wedréwki i wspinaczka 2 1 13 1 3 12 2 14 1 14 16
rowerowa 2 3 10 1 3 1 11 2 14 14 16
kajakowa 2 2 12 3 4 9 1 1 14 1 14 16
konna 1 2 13 2 4 10 2 14 2 14 16
zeglarstwo 1 2 13 2 2 12 1 15 1 15 16
inne sporty wodne 2 14 2 14 1 15 1 15 16
sporty zimowe 1 1 14 3 1 1 11 2 14 2 14 16
golf 2 1 11 3 13 2 14 2 14 16
aktywny udziat w wyd. sportowych 1 2 13 1 2 2 11 1 15 1 15 1 15
uzdrowiska 3 2 11 2 2 4 8 2 14 2 14 16
SPA i wellness 3 2 10 3 2 5 6 2 14 2 14 16
wypoczynek nad morzem 15 1 15 16 16 16
wypoczynek w gérach 2 1 12 3 2 11 1 15 15 16
wypoczynek nad jeziorami 1 3 12 6 10 2 14 2 14 1 15
pobyty na obszarach przyrodniczych (parki 2 3 10 1 1 5 9 1 1 14 1 14 16
narodowe)

camping i caravanig 2 2 12 2 14 1 15 1 15 16
agroturystyka 2 2 12 1 1 2 12 2 14 2 14 16
ekoturystyka 2 3 11 2 4 10 2 14 2 14 16

Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy 1 6 9 1 3 12 4 12 4 12 3 13
Podréze stuzbowe 1 6 9 2 3 11 1 4 11 3 12 3 13
Udziat w targach 1 4 11 2 4 10 2 14 2 14 1 15
Podréze motywacyjne 1 4 11 3 13 3 13 2 14 1 15
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe 6 10 | 2 | 5 | 9 ] | 3 13 3 13 1 1 13
Produkty uzupetniajace

gastronomia 2 3 11 1 15 1 13 1 13 2 1 13
Zycie nocne 2 4 9 1 13 1 2 13 1 13 1 1 14
zakupy 2 4 9 2 1 13 4 12 3 12 1 15
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llos¢ regionéw uznajacych produkty o wartosci marketingowej od 0 do 3 na poszczegdlnych rynkach emisyjnych (3-priorytet, 2- drugorzedna kategoria waznosci, 1-niewysoka kategoria waznosci, 0-bez dziatalnosci marketingowej)

PRODUKT Litwa Biatorus Finlandia Meksyk POLSKA
| 0 [ 2 ] 1 ] o 3 ] 2] 1] o | 0 3 2 | 1 0
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) 15 2 14 1 15 16 8 2 2 4
wydarzenia kulturalne i muzyczne 15 1 15 1 15 15 9 5 2 0
pielgrzymki, miejsca kultu 15 1 1 14 16 16 4 2 5 5
turystyka poprzemystowa 15 1 15 1 15 16 2 3 6 5
objazdy — dziedzictwo kulturowe 15 1 15 1 15 16 4 8 1 3
podréze sentymentalne 15 1 1 14 16 16 1 6 3 6
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)

piesza, w tym: wedrdwki i wspinaczka 16 16 16 16 3 7 4 12
rowerowa 15 2 14 1 15 16 7 6 3
kajakowa 15 1 15 1 15 16 5 4 3 4
konna 16 16 1 15 16 3 3 7 3
zeglarstwo 15 1 15 1 15 16 3 3 6 4
inne sporty wodne 15 1 15 1 15 16 1 1 9 5
sporty zimowe 15 16 16 16 2 1 6 7
golf 15 16 1 15 16 2 8 6
aktywny udziat w wyd. sportowych 16 1 15 1 15 16 3 4 6 3
uzdrowiska 16 16 1 15 16 4 2 5 5
SPA i wellness 16 1 15 1 15 16 2 3 5 6
wypoczynek nad morzem 16 16 1 15 16 1 1 14
wypoczynek w gérach 16 16 16 16 2 2 12
wypoczynek nad jeziorami 15 1 2 13 1 15 16 7 2 4 3
pobyty na obszarach przyrodniczych (parki 15 1 1 14 16 16 5 4 4 3
narodowe)

camping i caravanig 15 16 1 15 16 5 8 5
agroturystyka 15 1 15 1 15 16 8 4 1 3
ekoturystyka 16 16 1 15 16 4 3 4 5

Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy 16 2 14 1 15 16 6 6 1 3
Podréze stuzbowe 16 1 1 14 1 15 16 4 6 3 3
Udziat w targach 15 1 1 14 1 15 16 3 6 5 12
Podréze motywacyjne 15 1 15 1 15 16 2 8 3 3
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe 15 1 [ 1 ] 14 ] 1 15 16 | 5 3 2 6
Produkty uzupetniajace

gastronomia 16 1 15 1 15 16 3 7 1 5
Zycie nocne 16 1 15 1 15 16 2 4 3 7
zakupy 15 1 15 1 15 16 3 6 1 6
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2. Priorytetowe rynki emisyjne dla poszczegdlnych regionéw polski (materiat
pogladowy opracowany przez Regionalne Organizacje Turystyczne)
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XXX — priorytetowy, XX — podstawowy, X — drugorzedny, puste — brak dziatalnosci marketingowe;j

Rid © .o : :
> 2 > © < © © o iy & e i i g
PRODUKT |8 . |2 8|8 5% |5 |8 |a |5 |8 |2 |c |5 |2 |le |i::i:73
2 = 2| v = © 0] 2 o 5 s 4 o Q 2 o © = = - c c [e)
b 2 x| D = i o T T < O = < 5 A Z a ) o < S £ a
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach XXX XXX XXX XXX XX XX Xxx Xx X Xx X Xxx Xxx Xxx XXX Xx Xxx Xx Xx Xxx
wydarzenia kulturalne XXX X XXX XXX XX XX Xx Xx X X X Xxx Xxx Xxx Xx Xx XXX X X Xxx
pielgrzymki, miejsca kultu X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
turystyka poprzemystowa X XXX X X X X X X Xx X X Xx X X X X X X Xxx
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX X XX X X Xx X X Xx X XXX X Xx Xx X XXX X X XX
podréze sentymentalne XXX X XX X X X X X XX X X XX X X X X Xx X X Xxx
urystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza XX X XX X XX XX Xx XXX X Xxx Xx Xxx X Xxx Xx Xx Xxx Xx X Xxx
rowerowa XXX X X X XX X Xx Xxx Xx Xxx Xx Xxx X Xxx Xx Xxx Xxx Xx Xx Xxx
kajakowa X X X X X X X Xx X Xx Xx X X Xx Xx Xx X Xx Xx X
konna XX X X X X X X Xx Xx Xx X X X Xx Xx Xx X X X X
zeglarstwo X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
inne sporty wodne X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
sporty zimowe XX X X X X X X Xx X X X XXX X Xx Xx Xx XXX X X Xx
golf XX X XXX X XX XX X Xx Xx X X X Xx Xx Xx Xx X X X X
uzdrowiska XXX XX X XX XX X Xx Xx Xx Xx X Xxx X Xx Xx Xx Xxx X X Xxx
SPA i wellness XXX XX XX XX XX XX Xx Xx Xx Xx X Xxx X Xx Xx Xx Xxx X X Xx
wypoczynek w gbérach XXX X XX X XX X Xx Xxx Xx XXX XXX Xxx Xx XXX Xx Xx Xxx Xxx Xxx Xxx
wypoczynek nad jeziorami X X X X X X X X X X X X X X X X X
pobyty na obszarach przyrodniczych X X XX XXX X XXX XXX XXX XX Xx X XXX XXX XXX XXX XXX
camping i caravanig X X XX XX X Xxx X X X X X XXX XXX XXX X X X X
agroturystyka XXX XX X X XX XX X Xxx X X Xx Xxx Xx XX XX Xx Xxx X X Xx
ekoturystyka XXX X X X XX XX X Xxx X X Xx Xx X XX XX Xx Xx X X Xx
Turystyka biznesowa
Konferencje i kogresy XX XX XX XX XX Xx X X X X X Xx X X X X Xx X X Xx
Podréze stuzbowe XXX XXX XX XX XXX X X Xx X X X Xx X X X X Xx Xx Xx Xxx
Udziat w targach X X X X X X X X X Xx X XX X X X X Xx X X Xx
Podrdéze motywacyjne X X X X X X X X X XX X X X X X X X XX
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe XXX X X X | X X X | X | X | XXX X | X | Xxx | XX X X X X X | Xxx
Produkty uzupetniajace
gastronomia XXX X XX XXX XXX Xx Xx X Xx Xx Xx Xxx Xx XXX Xx Xx Xx XX Xx Xxx
Zycie nocne X XXX XX XXX XX X Xxx X X X X Xxx X Xxx X X X Xx Xx
zakupy XXX X X X XX XX X X XX XXX Xx XXX XX XXX XX XX Xx XX X
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2]
(6]
.g L
*g e © o S
PRODUKT g | & Z |8 | g 5 | T =z |z |4 g > oy o 2 - K
E |2 |g |8 |5 | |3 | |5 |8 |2 |s|s|E || |E|2|z|2|a
z |2 |3 |2 |z |& |z |2|2 |8 |2 |&|= |& |2 |8 |3 |6 |5 | |:¢=
Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XXX | Xxx X XX XX XXX XX XX XX XX X XX XX XX XX XX XX X XXX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XXX XXX X X X X X XXX
pielgrzymki, miejsca kultu X
turystyka poprzemystowa X X X
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX | XXX XX XX XX X X X X X X XX XX X X X XX XX XXX
podréze sentymentalne XXX X X X X X X X XX
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich
piesza, w tym: wedrowki i wspinaczka XX
rowerowa XX XX XX XXX
kajakowa XX XX XX X XXX
konna XX
zeglarstwo XX XX X X XXX
inne sporty wodne X
aktywny udziat w wyd. sportowych XX XX X X X
uzdrowiska XXX XXX X X XXX X X X X XXX
SPA i wellness XXX XX X X XXX XXX
wypoczynek nad jeziorami XX XX X X XX X X XXX
pobyty na obszarach przyrodniczych XX X X
camping i caravanig XX X XXX X
agroturystyka XXX X XX XXX
ekoturystyka XX XX
Turystyka biznesowa
Konferencje i kogresy XX XX X X XXX
Podréze stuzbowe X X XX
Udziat w targach
Podréze motywacyjne X X
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe . ftwf{ ¢+ ¢ ¢ r ¢ ¢ ¢+ ¢+ &+ ¢+ [ [ [ [ [ [ [ [ |
Produkty uzupetniajace
gastronomia XXX XX X X XX
Zycie nocne XXX XX
zakupy X X X
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XX XX XX X X XX X X X XX X X XX XX X XXX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XXX X X X X X XXX XX XXX
pielgrzymki, miejsca kultu XX XX X X
turystyka poprzemystowa X
objazdy — dziedzictwo kulturowe XX XX X X X X X XX X X XX XXX XXX
podréze sentymentalne X X XX XXX X XX
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
iesza, w tym: wedréwki i
\?vspin;czk;/ : X X X X X X X
rowerowa XX X XX X XX X X XXX
kajakowa XX XX XX XX X XXX
konna X X X X X XX
zeglarstwo X
inne sporty wodne X
sporty zimowe X
golf X
aktywny udziat w wyd. sportowych X XX X X
uzdrowiska Xx X XX X X
SPA i wellness X X X X
wypoczynek nad jeziorami XX XX X X X X X XXX
parki narodowe XX XX XX XX X X X X X XXX
camping i caravaning X X X X X X
agroturystyka XX X X X X XXX
ekoturystyka X XX X X X X X XXX
Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy X X X X X X
Podréze stuzbowe XX XX XX X XXX X XX XX
Udziat w targach X X X X X
Podréze motywacyjne
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe | | | | | | | X | XXX XX
Produkty uzupetniajace
gastronomia XX X X XX X X X X X XX X X
Zycie nocne XX XX XX XX XX X
zakupy X X X XXX XXX
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach XXX XX XX X X XX
wydarzenia kulturalnei XXX X X X X X X X X X X X X XX
muzyczne
pielgrzymki, miejsca kultu X X
turystyka poprzemystowa X X
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX X X X XX
podréze sentymentalne XXX | XXX X X X X
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
Piesza XXX XX
rowerowa XXX XX XX XX
kajakowa XX X X XX
konna XXX XXX
zeglarstwo X XX
golf X
aktywny udziat w wyd.
X X
sportowych
SPA i wellness XXX XX
wypoczynek nad jeziorami XX XX XX XXX
parki narodowe XXX XXX
camping i caravanig XX XX XX XX XX
agroturystyka XXX XX XXX
ekoturystyka XX X
Turystyka biznesowa
Konferencje i kogresy XX X XX
Podréze stuzbowe XX X XX
Udziat w targach XXX XX
Podréze motywacyjne XX XX
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe XXX | | | | X | | | | | X | | | X | XX
Produkty uzupetniajgce
gastronomia XX XX
Zycie nocne X X
zakupy XXX XX
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Turystyka miejska i kulturowa
City break- stolica regionu XXX | XXX X XX XX XX X XX XX XX X XX X X X XX XX XXX
Wydarzenia kulturalne i muzyczne XX XX X X XX XX XX XX XX X X X X X X XXX XXX
pielgrzymki, miejsca kultu XX XX X X XX
turystyka poprzemystowa XX XXX XX X X X X XX XX X X X X X X X XX XX
objazdy - dziedzictwo kulturowe XX XX XX XX XX XX XX X X X X X XX X X X X X X XX
podréze sentymentalne XX X X X X X XXX XX
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym na terenach wiejskich)
piesza, w tym wedrowki i wspinaczka X X X X X XX
rowerowa XXX XX XX X XX XX X XX X X X X X X X XX
kajakowa XX X X X X X X XX
konna XXX XX X X X X X X XX XX XXX
zeglarska X X
inne sporty wodne X X
Sporty zimowe X
golf X
aktywny udziat w wydarzeniach sportowych X X X X X X X X X X X X X X X X XX
uzdrowiska
spa & wellness XX XX X X X X X X XX
wypoczynek nad jeziorami X X XX
pobyty na obszarach przyrodniczych X X XX
camping i caravaning XX XX XX X X X X X X XX
agroturystyka XXX XX XX X XX XX X XX XX XX XX XX X XX XXX
ekoturystyka XXX XX XX X XX XX X XX XX XX XX XX X XX XXX
Turystyka biznesowa
konferencje i kongresy XX XX X X X XX X X X X XXX
podréze stuzbowe XX XX X X X XX X X X X XX
udziat w targach X X X X X X X X X X X X X X X X XX
podréze motywacyjne X X XX
Turystyka miejska tranzytowa i przygraniczna
pobyty jednodniowe XX | X X | x [ x | | x | x x | x | x | x X X X X | xx | xx
Turystyka uzupetniajaca
gastronomia XX XX XX X X X X X X X X XX XX
zycie nocne XX XXX XX X X X X X X X X X XX
zakupy XX XXX XX XX XX XX XX X X X XX X X X X XX X XX XX
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XXX XXX X XXX XXX XXX XXX XXX XX XX XX X X XX XX XX X X X XXX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX X XX XX XX
pielgrzymki, miejsca kultu X X XX XXX X X XXX X X X XX X X X X X X X X XXX
turystyka poprzemystowa X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
objazdy — dziedzictwo kulturowe XX X XX XX XX XX XX X X X X X XX X X X X X X XX
podréze sentymentalne X X XX X X X X X X X XX X X X X X X X X
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedréwki i wspinaczka XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
rowerowa XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
kajakowa X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
konna X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Zeglarstwo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
inne sporty wodne 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
sporty zimowe XX XX X X X X X X X X XX XXX X X X X XXX X X XXX
golf X X X X X X X X X X X X X X X X X X
aktywny udziat w wyd. sportowych 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 X
uzdrowiska X X X X X X X X X X X XXX X X X X XXX X X XX
SPA i wellness XX XX XX XX XX XX XX XX XX X XX XX X XX XX XX XX X X X
wypoczynek w gorach XX XXX XXX XX XXX XXX XXX XX XX XX XXX XXX XX XX XX XXX XXX X X XXX
wypoczynek nad jeziorami X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
parki narodowe X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
camping i caravaning X X 0 XX X X X XX X 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 X
agroturystyka X X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX
ekoturystyka X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX
Podréze stuzbowe X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Udziat w targach X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX
Podréze motywacyjne X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe X X X X | X | X | X | X | X X | X X | X X X X X X X X X X
Produkty uzupetniajace
gastronomia XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
Zycie nocne XX XXX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
zakupy X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach XX XXX XX XXX XX XX X X X X X XX XX XX X XXX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XXX | XXX XX XX XXX XX XX XX XXX XX XX XXX | XXX X X X XXX XX XX
pielgrzymki, miejsca kultu XX X X XXX X XXX X X X XXX
turystyka poprzemystowa XX XX XX X X X X XX XX X XXX | XXX XX XX XX X XX XX
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX | XXX | XXX | XXX | XXX XX XXX XX XXX XX XX XXX | XXX XX XX XX XX XXX XX XXX
podréze sentymentalne XXX | XXX | Xxx X XX X XX XX XX XX X XX XX X X XX XXX
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedrowki i wspinaczka X X X XX X XX XX XX XX X X XXX
Rowerowa XX X XX XX XX X X X XXX
Kajakowa X XX XX X XX
Konna XX XX X XX
Zeglarstwo X X X X X X X X
Inne sporty wodne
Sporty zimowe
Golf X
Aktywny udziat w wydarzeniach sport. X XX XX Xx X X X X X X XXX XXX
Uzdrowiska XXX XX XX XX X X X XXX XX XX X XXX
SPA i wellness XXX XX XX X X XX XX XX XX
wypoczynek nad jeziorami X X X X X X X X
agroturystyka XX XX XX XXX XX X XXX
ekoturystyka XX XX XX XX XX XX X XX XX X X X XX XX XX XX
Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy XXX XX X X XX XX X X X X X XX XX X X X XXX XXX
Podréze stuzbowe XXX XX X X XX XX X X X X X XX X X X XXX XXX
Udziat w targach XX XX X X XX XX X X X X X XX X XXX XXX
Podréze motywacyjne XX XX XXX
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe | XX XX | | XX | XX | X | X | X | XX XX | XX XX | | X X X XX | | | XXX
Produkty uzupetniajace
Gastronomia X XX X X XX X X X X X X XX X X X X XX XXX
Zycie nocne X XX X X XX X X X X X X XX X X X X XX XXX
Zakupy XX XX X X X X X X X X X XX X X X X XXX XXX
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XXX X X XX XX XXX XX X XXX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XXX X X XXX XX XX
pielgrzymki, miejsca kultu XXX X X XX XX XXX
turystyka poprzemystowa XXX XX X XX
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX X X XX XX X XX
podréze sentymentalne XXX X X X
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedréwki i wspinaczka XXX X XXX X XXX
rowerowa XXX XXX XX
kajakowa XX XXX XX
konna XX
zeglarstwo X
inne sporty wodne X
aktywny udziat w wyd. sportowych X XXX X XXX
uzdrowiska X X
SPA i wellness X X
wypoczynek w gérach XX X X XX
wypoczynek nad jeziorami XXX XXX X XXX
pobyty na obszarach przyrodniczych XXX X X X XX XX XXX XX XXX
camping i caravanig XX X XX XX X X
agroturystyka XXX X X X XX XX XXX | XXX XXX
ekoturystyka XXX X X X XX XX XXX | XXX XXX
Turystyka biznesowa
Konferencje i kogresy XX X X XX
Podréze stuzbowe XX X X X XX X XX
Udziat w targach XX XX
Podréze motywacyjne X XX
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe | XXX | | | | | | X | X | XXX | X | X XXX
Produkty uzupetniajace
gastronomia XX X X XX X XX
Zycie nocne X X X
zakupy XX X XXX X
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PRODUKT

Niemcy

WIk.Brytania
USA

Wrtochy
Francja
Belgia
Hiszpania

Holandia
Austria
Czechy
Wegry
Rosja

Japonia

Szwecja

Norwegia

Dania

Chiny

Indie

Inny...coooerene

Inny...coooerene

POLSKA

Turystyka miejska i kulturow

pobyty w miastach (city breaks)

X

wydarzenia kulturalne i muzyczne

x | X

pielgrzymki, miejsca kultu

objazdy — dziedzictwo kulturowe

XX

XX

podréze sentymentalne

X

XX

Turystyka aktywna, specjalistyczna i

rekreacyjna (w tym: na terenach wi

ejskich)

piesza, w tym: wedréwki i wspinaczka

X

rowerowa

kajakowa

konna

sporty zimowe

XX

aktywny udziat w wyd. sportowych

uzdrowiska

XX

SPA i wellness

XX

wypoczynek nad morzem

wypoczynek w gérach

XX

XX X

wypoczynek nad jeziorami

pobyty na obszarach przyrodniczych (parki
narodowe)

XX

XX X

camping i caravanig

agroturystyka

XX

XX

ekoturystyka

Turystyka biznesowa

Konferencje i kongresy

Podréze stuzbowe

Udziat w targach

Podréze motywacyjne

Turystyka tranzytowa i przygraniczna

Pobyty jednodniowe

XX

Produkt

y uzupetniajgce

Gastronomia

Zycie nocne

Zakupy

XXX — priorytetowy, XX — podstawowy, X — drugorzedny, puste — brak dziatalno$ci marketingowej
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) X X X X X X Xx X X XXx
wydarzenia kulturalne i muzyczne X Xx X Xx
pielgrzymki, miejsca kultu X X X Xx Xx Xx X Xx X XX XX | Xxx
turystyka poprzemystowa X X X X
objazdy — dziedzictwo kulturowe XX XX Xx Xx Xxx XX XXx Xx Xx X Xx Xx XX Xx XX Xxx
podréze sentymentalne X Xxx X Xx XX XX XX Xx
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedrowki i wspinaczka XX
rowerowa XXX X Xx Xx X Xx X X Xxx
kajakowa Xxx | Xxx X X XXX xX Xx X X XXX X X X XX XX XXX
konna X X X X X
Zeglarstwo Xx X X XX XX Xx Xxx
inne sporty wodne XX X X XX XX X X X X Xx
sporty zimowe XX X
golf XXx XXX X X XX XX X
aktywny udziat w wyd. sportowych X
uzdrowiska X X XX X
SPA i wellness Xx X X X X X X XX X X
wypoczynek nad jeziorami Xx X X X X X X X XX XX Xxx
pobyty na obszarach przyrodniczych XXx Xx Xx Xx Xx XX Xx Xx Xx X X Xx XX XX XX X Xxx
camping i caravanig XXX X Xx X X XX X X X Xx
agroturystyka Xx Xxx X Xx X X X X X XXX X X XXX
ekoturystyka X XXX XX X XX X X X X X XX X X X XXX
Turystyka biznesowa
Konferencje i kogresy X X X X X X X X X X Xx
Podréze stuzbowe X X X X X X X X X X X
Udziat w targach XX XX X
Podréze motywacyjne X X XX XX X
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe | Xx | | | | | | | | Xx | | | X | X | X
Produkty uzupetniajace

gastronomia XX X X X X X X X X X X X Xx
Zycie nocne X
zakupy Xx XX XXX
XXX — priorytetowy, XX — podstawowy, X —drugorzedny, puste — brak dziatalnosci marketingowej 196
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XX XXX X XX XXX XX XXX XX X X X XX X XXX | XXX | XXX X XXX XXX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XX | XXX X X X X X X X X XX XXX | XXX | XXX X XXX XXX
pielgrzymki, miejsca kultu X X XX
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX XX X X XX XX XX X X X X XXX X XX XX XX X XX XX
podréze sentymentalne XXX X X XX X X XX
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedrowki i wspinaczka X X
rowerowa XXX XX X XX XX X X XX XX XX X XX XX
kajakowa XX X X X X X XX XX XX X XX XXX
konna XX X X X X X X X X X X XX
Zeglarstwo XXX XX X XX XX XX X X X X XX X XX X XX XXX
inne sporty wodne XX X X X X X X X X X X X X X X X XXX
sporty zimowe X
golf XX XX X X X XX XXX | XXX | XXX XXX XX
aktywny udziat w wyd. sportowych XX XX X X X X X X X X XX XX XX XX X XX XX
uzdrowiska XX X X X X XX XX XX XX X XX XXX
SPA i wellness XXX XX XX XX XX X X X XXX XXX | XXX | XXX X XXX XXX
wypoczynek nad morzem XXX XX X XX XX X X X XX XXX | XXX | XXX X XXX XXX
wypoczynek nad jeziorami XXX XX X X X X X X XX XX XX XX X XX XXX
pobyty na obszarach przyrodniczych X X X X X X X X X X X X X X X X X
camping i caravanig XX X XX XX XXX X XX X X X X XX XX XX X XX XX
agroturystyka XX X X X X X XXX XX XX XXX XXX
ekoturystyka X X X X X X X X X X X
Turystyka biznesowa
Konferencje i kongresy XX XX X X X X X X X X X X XX XX X X XX XXX
Podréze stuzbowe XX XX X X X X X X X X X X XX XX XX X X XX XX
Udziat w targach X X X X X X X X X X X X X X X X X
Podréze motywacyjne X X X X X X X X
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe X | | | | | | | | XX | X | XX
Produkty uzupetniajace
gastronomia XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX
Zycie nocne XX XXX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XXX | XXX | XXX XX XXX XXX
zakupy XX XXX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XXX | XXX | XXX XX XXX XX
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XXX X XX XX X XX X XX X X X XX XX
wydarzenia kulturalne i muzyczne XXX XX X X X X X X XXX XX X XX XXX
pielgrzymki, miejsca kultu XXX XX XXX | XXX XX XXX XX XX XX XXX
turystyka poprzemystowa XXX XX X X XX XX X XX XX XXX X X XXX
objazdy — dziedzictwo kulturowe XXX XX X XX XX X XX X X X X XX
podréze sentymentalne XXX X XX XX X XX X XX
Turystyka aktywna, specjalistyczna i rekreacyjna (w tym: na terenach wiejskich)
piesza, w tym: wedrowki i wspinaczka X X X X XXX
rowerowa XX XX XX X XXX
kajakowa X XX
konna X X X
zeglarstwo X X
sporty zimowe XX X X XX XX XXX XXX XXX
golf X X X
aktywny udziat w wyd. sportowych XX X X X X X X XX X XXX
uzdrowiska XXX XX XX XX XX XX XXX XX XXX
SPA i wellness XXX XX XX XX XX XX X XXX XXX XX
wypoczynek nad morzem
wypoczynek w gdrach XX X X XXX X X XXX XXX XXX
wypoczynek nad jeziorami X X XXX X
pobyty na obszarach przyrodniczych XX X X
camping i caravanig XX X XXX X X X X
agroturystyka XX XX XX XX XX XX
ekoturystyka XX XX XX XX X X
Turystyka biznesowa
Konferencje i kogresy XXX X X X XX X XX X XXX | XXX XX XX X XX XX XXX
Podréze stuzbowe XX X XX XX XX X XX XX XX XX XX XXX X XX XX XXX
Udziat w targach XXX XX XX XX X XXX X XXX | XXX | XXX | Xxx X XXX XXX
Podréze motywacyjne XX X X X X X X XX XX XX XX X X XX XX XXX
Turystyka tranzytowa i przygraniczna
Pobyty jednodniowe XXX | | X | X | X | X | X | X | XXX | XXX X | X | X X X XX XXX
Produkty uzupetniajgce
gastronomia XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX XX X XX XXX
Zycie nocne X X X X X X X X X X X X
zakupy XX XX XX XX X XX XX XX XX XX X XX XXX
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Turystyka miejska i kulturowa
pobyty w miastach (city breaks) XX X X X Xx
wydarzenia kulturalne i muzyczne X X X
Pielgrzymki, miejsca kultu
turystyka poprzemystowa XX XX
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3. Nowe ramy dziatania UE

(a) Stymulowanie konkurencyjnosci sektora turystycznego w Europie

Podnoszenie konkurencyjnosci turystyki w UE ma kluczowe znaczenie dla umocnienia jego
pozycji w kontekscie dynamicznego i zréwnowazonego wzrostu. W tym celu nalezy rozwing¢
innowacje w turystyce, udoskonali¢ ogdlng jako$¢ oferty, podniesé¢ kompetencje zawodowe
pracownikéw tego sektora, znalezé rozwigzanie dla problemu sezonowosci popytu,
zrdznicowad oferte turystyczng, a takze zadbaé o poprawe jakosci danych statystycznych i
analiz dotyczacych turystyki.

Zachecanie do réznicowania oferty turystycznej

Unia Europejska moze wnie$¢ swdj wktad w réznicowanie oferty, wspierajac przeptywy w
obrebie Europy poprzez waloryzowanie na skale europejska tematycznych produktow
turystycznych. Ponadnarodowe synergie mogg bowiem pomaga¢ przy promowaniu i
podnoszeniu widocznosci turystyki, mogg réwniez objgé catos¢ niezwykle bogatego
dziedzictwa: dziedzictwo kulturowe (w tym szlaki kulturowe), wspdtczesna twdrczosé
artystyczna, chronione obiekty przyrodnicze, turystyka wypoczynkowa i zdrowotna (w tym
obiekty termalne), turystyka edukacyjna, winiarsko-gastronomiczna, historyczna, sportowa
lub religijna, agroturystyka, turystyka wiejska, a nawet turystyka skupiajaca sie na
dziedzictwie kulturowym morskim i podwodnym czy tez na dziedzictwie przemystowym lub
strukturze gospodarczej poszczegdlnych regionow.

W zwigzku z tym Komisja rozpoczeta juz wspotprace z Radg Europy w dziedzinie turystyki
kulturalnej, tak by méc lepiej ocenic jej skutki i zapewni¢ jej wiekszg widocznosé. W ciggu
ostatnich lat pojawito sie tez wiele innych projektow transgranicznych, takich jak europejskie
szlaki rowerowe czy tez trasy pielgrzymkowe (,Via Francigena” czy droga s$w. Jakuba).
Komisja jest zdania, ze wiele z tych projektéw jest za mato znanych i ze nalezy podkresla¢ ich
europejski charakter, ktéry z kolei pozwoli zapewni¢ ich transgraniczny wymiar. ldea ta
mogtaby réwniez zostac rozszerzona na regiony wchodzgce w skfad sieci ,,Natura 2000”.

(2)

(3)

PLANOWANE DZIAtANIA:

Opracowanie spodjnej strategii promowania zrdznicowanej oferty turystycznej i
intensywniejszego waloryzowania wspodlnego europejskiego dziedzictwa, ktéra
opierac sie bedzie miedzy innymi na znaku dziedzictwa europejskiego oraz innych
dziataniach, takich jak Europejskie Dni Dziedzictwa oraz Nagroda Unii Europejskiej
zwigzana z Dziedzictwem Kulturowym.

Wspieranie integracji strategii turystycznych w zakresie dziedzictwa przyrodniczego,
w kontekscie ktorego rowniez planowane jest wprowadzenie wspdlnych znakdéw.
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Rozwijanie innowacji w sektorze turystycznym

Innowacje oraz nowe technologie informacyjne staty sie wyznacznikiem konkurencyjnosci
sektora turystycznego i odgrywajg podstawowg role we wzmacnianiu jego zwigzkéw z
innymi, powigzanymi sektorami. Do ich stosowania nalezy zachecaé publiczne i prywatne
podmioty aktywne w turystyce, a zwtaszcza MSP. W tym celu niezbedne bed3 inicjatywy
informacyjne i partnerstwa, a takze odpowiednie wykorzystywanie krajowych i europejskich
programow. Nalezy réwniez przyspieszyé proces integrowania narzedzi i ustug spoteczenstwa
informacyjnego we wszystkich rodzajach dziatalnosci zwigzanej z turystyka, w szczegélnosci
w dziafalnosci MSP, a takze utatwi¢ dostep poszczegdélnych podmiotéw tego sektora do
stosownych instrumentéw finansowych.

PLANOWANE DZIAtANIA:

(4)

(5)

Z myslg o zaangazowanych Komisja uruchomi platforme ,TIK i Turystyka”, ktdra
bedzie miata za zadanie utatwic przystosowanie sektora turystycznego i aktywnych
W nim przedsiebiorstw do rozwijajgcego sie rynku nowych technologii
informacyjnych oraz podniesienie ich konkurencyjnosci przy maksymalnym
wykorzystaniu synergii miedzy tymi dwoma sektorami.

W ramach przygotowywania komunikatu o handlu elektronicznym na rynku
wewnetrznym, w ktérym przedstawiona zostanie ocena wdrozenia dyrektywy o
handlu elektronicznym, Komisja przeanalizuje mozliwosci lepszego uwzglednienia
sektora turystycznego w tym zakresie.

Podnoszenie kwalifikacji zawodowych

Modernizacji dziatalnosci turystycznej towarzyszyé powinno wiecej dziatan na rzecz
podnoszenia kwalifikacji zawodowych pracownikéw tego sektora, zwitaszcza w celu
przygotowania ich na nowe technologie i nowe oczekiwania ze strony rynku, chociazby pod
wzgledem zdrowia czy samopoczucia, oraz utatwianie ich mobilnosci. Tego rodzaju dziatania
w petni wpisywatyby sie w zatozenia strategii ,Europa 2020”, szczegélnie w kontekscie

jednego z jej projektéw przewodnich ,,Program na rzecz nowych umiejetnosci i zatrudnienia”.

PLANOWANE DZIAtANIA:

(6)

Aby zacheca¢ pracownikéw sektora turystycznego do szkolen, Komisja bedzie sie
starata informowaé o mozliwosciach, jakie oferujg rézne programy UE, takie jak
Leonardo czy program ramowy na rzecz konkurencyjnosci i innowacji i jego czesci:
»Erasmus dla mtodych przedsiebiorcdw” oraz ,E-umiejetnosci na rzecz innowacji”.
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Dziatania na rzecz przedtfuzenia sezonu turystycznego

e Lepsze wykorzystanie istniejgce] infrastruktury turystycznej oraz sity roboczej poza sezonem
mogtoby umozliwi¢ przedsiebiorstwom petniejsze wykorzystanie ich infrastruktury i
podniesienie ich wydajnosci, a takze zapewni¢ wiecej stabilnosci pracownikom sektora i
zwiekszy¢ ich motywacje. Pierwszym krokiem w tym kierunku byto uruchomienie inicjatywy
CALYPSO*, dzieki ktdrej powstat spis dobrych praktyk stosowanych w paristwach
cztonkowskich.

PLANOWANE DZIAtANIA:

(7) Usprawnienie mechanizmu dobrowolnej wymiany turystycznej miedzy panstwami
cztonkowskimi*’, umozliwiajacej przede wszystkich kilku grupom docelowym, takim
jak ludzie mtodzi, osoby starsze, osoby o ograniczonej mobilnosci oraz rodziny o
niskich dochodach podrézowanie przede wszystkim poza sezonem turystycznym.

(8) Opracowanie mechanizmu dobrowolnej internetowej wymiany informacji, ktory
usprawni koordynowanie termindéw wakacji szkolnych pomiedzy panstwami
cztonkowskimi, z uwzglednieniem tradycji kulturowych panstw cztonkowskich.

Rozbudowanie bazy wiedzy spoteczno-gospodarczej na temat turystyki

e Aby podnies¢ konkurencyjnosé sektora konieczne jest rozbudowanie bazy wiedzy spoteczno-
gospodarczej na temat turystyki oraz jej wptywu na $rodowisko. Dlatego tez ogromne
znaczenie ma trwajacy przeglad dyrektywy 95/57/WE w sprawie zbierania informacji
statystycznych w dziedzinie turystyki, poniewaz dyrektywa w nowym ksztatcie uwzgledni
zmiany, jakie przechodzi turystyka w Europie, oraz potrzeby jej uzytkownikéw.

e Trzeba wspieraé wspoétprace miedzy panstwami cztonkowskimi, regionami przyciggajacymi
turystow, przedstawicielami sektora oraz podmiotami prywatnymi i publicznymi, tak by
poszerzy¢ wiedze statystyczng na temat tego sektora i pogtebi¢ dotyczace go analizy. W tym
celu Komisja uznata za wtasciwe rozwijanie sieci wiedzy skupiajgcych placéwki badawcze,

*® CALYPSO to dziatanie przygotowawcze przyjete przez Parlament Europejski w 2008 r. na okres trzech lat. Jego
zatozeniem jest wspieranie partnerstwa miedzy sektorem publicznym, prywatnym oraz gospodarka spoteczna,
inspirowanych przez Komisje Europejskg. CALYPSO skupiat sie na pozasezonowych przeptywach turystéow
nalezgcych do czterech grup docelowych (mtodzi, osoby starsze, osoby o ograniczonej mobilnosci i rodziny o
niskich dochodach), przy czym przeptywy te obejmowac¢ muszg przynajmniej dwa panstwa cztonkowskie lub
kraje kandydujgce.

7 Istniejgce dobre praktyki, zwtaszcza z Poétwyspu Iberyjskiego, udowadniajg, ze sektor publiczny moze
finansowac takiego rodzaju mechanizmy i uzyskaé¢ pozytywny zwrot z inwestycji (ponad 1,5 euro za kazde
wydane euro), jesli uwzglednié zyski wynikajgce z tworzenia nowych miejsc pracy, dodatkowe mozliwosci dla
sektora prywatnego oraz przychody z podatkéw uzyskane dzieki nasileniu dziatalnosci gospodarczej. Korzysci te
majg rowniez pozytywny wptyw na kraj pochodzenia.
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uniwersytety oraz publiczne i prywatne instytuty monitorujgce i czyni¢ to bedzie w Scistej
wspotpracy z wihadzami regionalnymi i krajowymi, krajowymi biurami turystycznymi,
urzedami statystycznymi i innymi podmiotami, przy czym rola koordynatora wszelkiej
dziatalnosSci statystycznej na poziomie europejskim niezmiennie przypada Eurostatowi.
Koordynacja i rozwdj badan w dziedzinie turystyki na poziomie europejskim sg konieczne, by
mac opracowac bardziej zintegrowane podejscie, obejmujgce synergie na wiekszg skale.

PLANOWANE DZIAtANIA:

(9) W ramach corocznego komunikatu pt. ,Tablica wynikéw dla rynkéw
konsumenckich” Komisja obserwowaé bedzie rynek, mierzagc zadowolenie
europejskich konsumentéw z réznorodnych ustug turystycznych (transport,
wynajem, zakwaterowanie, podréze, wakacje i wycieczki).

(10) W perspektywie krétkoterminowej Komisja opracuje projekt pilotazowy na rzecz
tworzenia sieci osrodkéow badawczych, uniwersytetéw, publicznych i prywatnych
instytutow monitorujacych, wtadz regionalnych i krajowych oraz krajowych biur
turystycznych.

(11) W perspektywie Srednioterminowej i w oparciu o wyniki projektu pilotazowego
Komisja propagowac bedzie uruchomienie ,Wirtualnego obserwatorium turystyki”,
ktérego zadaniem bedzie wspieranie i koordynowanie w ramach sieci dziatalnosci
badawczej poszczegdlnych krajowych osrodkéw badawczych i dostarczanie na
poziomie europejskim danych o charakterze spoteczno-gospodarczym na temat
turystyki.

(b) Wspieranie rozwoju zréwnowazonej i odpowiedzialnej turystyki wysokiej jakosci

e Konkurencyjno$¢ turystyki jest $ciSle zwigzana z zachowaniem zasad zréwnowazonego
rozwoju, poniewaz jakos¢ obiektow turystycznych jest w ogromnej mierze uzalezniona od ich
otoczenia przyrodniczego i kulturalnego oraz od stopnia ich zakorzenienia w spotecznosci
lokalnej. Zachowanie zasad zrdwnowazonego rozwoju w turystyce obejmuje wiele aspektow:
odpowiedzialne wykorzystywanie zasobdw naturalnych, uwzglednienie wptywu aktywnosci
turystycznej na srodowisko (produkcja odpadéw, uszczuplenie zasobéw wodnych, wptyw na
jakosc gleb i na réznorodnosc biologiczng itd.), stosowanie ,czystych” zrédet energii, ochrona
dziedzictwa, zachowanie spdjnosci przyrodniczej i kulturowej regiondw turystycznych, jakosé
i trwatos¢ tworzonych miejsc pracy, skutki gospodarcze z perspektywy spotecznosci
lokalnych, czy tez jakos¢ ustug.

e Na szczeblu UE Komisja Europejska stworzyta szereg narzedzi, ktére utatwiajg
przedsiebiorstwom wtasciwe zarzgdzanie srodowiskiem. Do narzedzi tych nalezg miedzy
innymi europejskie oznakowanie ekologiczne (ekoetykieta UE) oraz wspdlnotowy system
ekozarzadzania i audytu (EMAS). Reakcje na kwestie zwigzane z ochrong Srodowiska ze
strony aktywnych w sektorze turystyki przedsiebiorstw byty jednak bardzo zréznicowane w
poszczegdlnych krajach Europy.
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e Aby opracowac system wskaznikdw usprawniajgcych zréwnowazone zarzgdzanie regionami
przyciggajacymi turystéw, Komisja bedzie mogta czerpac¢ z inicjatywy zrealizowanej we
wspotpracy z siecig konkurencyjnych i rozwijajacych sie zgodnie z zasadami zréwnowazonego
rozwoju regionéw turystycznych NECSTouR, a takze z sieci EDEN. Ten sposdb postepowania
nalezy rozszerzyé, tak by umozliwi¢ waloryzacje europejskich kierunkéw turystycznych, ktére
stosujg skuteczne praktyki propagujgce zasady zréwnowazonego rozwoju w turystyce.

PLANOWANE DZIAtANIA:

(12) Opracowanie, w oparciu o sieci NECSTouR i EDEN, zestawu wskaznikéw dla
zrownowazonego zarzgdzania kierunkami turystycznymi. Na podstawie takiego
zestawu wskaznikow Komisja opracuje oznakowanie stuzgce promowaniu
kierunkow turystycznych.

(13) Organizowanie kampanii uswiadamiajgcych dla europejskich turystow, ktore
obejma kwestie wyboru kierunkéw turystycznych, srodkéw transportu, ich zwigzki z
miejscowq ludnoscig w odwiedzanych regionach oraz walke z wykorzystywaniem
dzieci i kobiet.

(14) Utworzenie europejskiego oznakowania , Turystyka wysokiej jakosci”, na podstawie
dotychczasowych doswiadczen panstw cztonkowskich. Jego celem bedzie
zwiekszenie bezpieczenstwa i zaufania konsumentéw do oferty turystycznej oraz
nagradzanie tych przedsiebiorcow, ktérzy w trosce o wysokg jakos¢ ustug i
zadowolenie klientdw podejmujg daleko idgce srodki.

(15) Pomaganie europejskiemu sektorowi turystycznemu w identyfikowaniu zagrozen
zwigzanych ze zmiang klimatu, co pozwoli unikngé¢ nietrafionych inwestycji i zbadac
nowe mozliwosci rozwijania alternatywnej oferty turystycznej.

(16) Zaproponowanie karty zréwnowazonej i odpowiedzialnej turystyki oraz utworzenie
europejskiej nagrody dla przedsiebiorstw i obiektow turystycznych, ktore najlepiej
wypetnia¢ bedg zawarte w tej karcie zatozenia.

(17) Zaproponowanie strategii dla zréwnowazonej turystyki przybrzeznej i morskiej.

(18) Nawigzanie lub zaciesnienie wspodtpracy miedzy Unig Europejska i najwiekszymi
gospodarkami wschodzacymi (Chiny, Rosja, Indie, Brazylia) oraz krajami regionu
Morza Srédziemnego na rzecz propagowania modeli rozwoju zréwnowazonej i
odpowiedzialnej turystyki oraz wymiany najlepszych praktyk.
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(c) Konsolidacja wizerunku Europy jako zbioru zréwnowazonych kierunkéow
turystycznych wysokiej jakosci

e Wizerunek i postrzeganie Europy jako zbioru kierunkdéw turystycznych sg scisle zwigzane z
konkurencyjnoscig sektora turystyki48. Biorgc pod uwage presje ze strony sSwiatowej
konkurencji, jak rdwniez potencjat, jaki kryjg w sobie liczne panstwa trzecie jako kraje, z
ktdrych turysci naptywajg do Europy, nalezy pomyslnie przeprowadzi¢ dziatania stymulujgce
popyt na wakacje w Europie.

e W celu przeanalizowania najlepszych sposobdw wspdlnego przedstawiania europejskiej
oferty turystycznej Komisja uznata za niezbedne propagowanie takiego wizerunku na
Swiatowych rynkach, zwtaszcza w panstwach trzecich (np. Stanach Zjednoczonych, Japonii,
Chinach, Rosji, Indiach i Brazylii), za pomocg projektéw realizowanych wspdlnie z pafistwami
cztonkowskimi i europejskim przemystem.

e Nalezy zastanowi¢ sie nad rozmaitymi sposobami waloryzowania i zwiekszenia widocznosci
réznych produktéw tematycznych o wymiarze europejskim lub transgranicznym.

e Duzg range ma waloryzowanie waznych imprez kulturalnych i sportowych, takich jak
Europejskie Stolice Kultury, Europejskie Dni Dziedzictwa, igrzyska olimpijskie czy wystawy
Swiatowe, ktére réwniez niosg ze sobg potencjat rozwijania turystyki w Europie.

PLANOWANE DZIAtANIA:

(19) Utworzenie, we wspdtpracy z panstwami cztonkowskimi, prawdziwej europejskiej
marki, ktéra wspomoze dziatania promocyjne na poziomie krajowym i regionalnym
oraz umozliwi europejskim kierunkom turystycznym wyrodznienie sie sposrdd innych
atrakcyjnych dla turystéw miejsc na swiecie.

(20) Promocja portalu ,visiteurope.com” w celu podniesienia atrakcyjnosci Europy jako
zbioru zréwnowazonych kierunkéw turystycznych wysokiej jakosci, zwtaszcza w
stosunku do wschodzacych gospodarek.

(21) Wspieranie  wspodlnych  dziatan  promocyjnych  podczas duzych imprez
miedzynarodowych lub podczas zakrojonych na szerokg skale targdw i salonow
turystycznych.

(22) Zwiekszanie aktywnosci Unii Europejskiej na arenie miedzynarodowej, zwtaszcza w
odniesieniu do Swiatowej Organizacji Turystyki, OECD, T20 oraz Euro-Med.

*® Badanie na temat konkurencyjnosci unijnego sektora turystycznego z wrzesnia 2009 r. (zob.
http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/document.cfm?action=display&doc id=5257&userservice id=1&

request.id=0 ).
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(d)

Petne wykorzystanie potencjatu rdinych obszaréw polityki i instrumentéw
finansowych UE na rzecz rozwoju turystyki

Polityke turystyczng charakteryzuje przekrojowosc. Bezposredni lub posredni wptyw na
turystyke ma wiele réznych innych polityk europejskich. Dotyczy to przede wszystkim polityki
transportowej (zrownowazona mobilnos¢, prawa i bezpieczeAstwo pasazerdéw, jakosc
srodkow transportu), polityki konkurencji (kwestie koncentracji przedsiebiorstw, zwtaszcza w
odniesieniu do internetowej sprzedazy ustug turystycznych, pionowa integracja i pomoc
panstwa), polityki rynku wewnetrznego (swoboda przedsiebiorczosci i swoboda swiadczenia
ustug zwigzanych z turystyka, promowanie wysokiej jakosci ustug, rozwdj handlu
elektronicznego), polityki podatkowej (przeszkody podatkowe dla  wifasciwego
funkcjonowania rynku wewnetrznego, polityka fiskalna wobec przedsiebiorstw tego sektora,
takich jak biura podrdzy, ulgi podatkowe), polityki ochrony konsumentéw (prawa wynikajgce
z podpisania umowy, nieuczciwe praktyki handlowe, sprzedaz na odlegtosé), a takze
politykami w zakresie ochrony s$rodowiska, zatrudnienia i szkolen, kultury oraz polityki
rozwoju regionalnego i rozwoju obszaréw wiejskich.

Komisja podejmie wszelkie koniecznie kroki, aby zapewnié petniejsze uwzglednienie turystyki
w pozostatych obszarach swojej polityki i skuteczniejsze wykonywanie obowigzujgcych
przepisébw mogacych stanowi¢ podstawe do podniesienia konkurencyjnosci tego sektora.
Wzmoze ona réwniez swoje wysitki na rzecz koordynacji poszczegdlnych zwigzanych z
turystyka obszaréw polityki, tak by utatwi¢ kompleksowe ujecie interesdw i potrzeb sektora
turystycznego przy okreslaniu kierunkéw polityki i ich wdrazaniu.

nie ulega watpliwosci, iz turystyka morska i przybrzezna ma ogromne znaczenie dla
stymulowania rozwoju gospodarczego. Aby rozwija¢ te rodzaje turystyki, Komisja planuje
podjecie dziatan w ramach zintegrowanej polityki morskiej UE. Zréznicowanie gospodarcze
stymulujace turystyke stanowi priorytet dla wielu obszaréw przybrzeznych, gdzie spadek
aktywnosci gospodarczej zwigzanej przede wszystkim z rybotéwstwem i przemystem
stoczniowym spowodowat obnizenie dochoddw i wzrost bezrobocia

Unijna polityka rozwijania obszarow wiejskich réwniez petni waing role dla sektora
turystycznego. Poprzez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich
(EFRROW) Komisja moze wspiera¢, miedzy innymi, nowe przedsiebiorstwa w sektorze
turystyki wiejskiej, rozwdj i promocje agroturystyki, a takze waloryzacje dziedzictwa
kulturowego i przyrodniczego obszaréw wiejskich, w tym réwniez terendw gorskich.

W obecnym okresie programowania Komisja bedzie w dalszym ciggu wspierata i intensywnie
wykorzystywata instrumenty i programy pomocy wspdlnotowej sprzyjajace turystyce.
Realizacja konkretnych projektéw bedzie nadal finansowana ze srodkéw takich instrumentéw
jak europejskie fundusze strukturalne (EFRR, EFS), Europejski Fundusz Rolny na rzecz
Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW), Europejski Fundusz Rybacki, a takie program
ramowy w zakresie badan i rozwoju technologicznego. Po 2013 r., to mozliwosci wspierania
turystyki w ramach rozmaitych funduszy europejskich oraz przez konsolidowanie juz
podjetych dziatan przygotowawczych w tej dziedzinie, uzaleznione bedg od decyzji, jakie
zostang podjete w Swietle priorytetdw dziatan Unii Europejskiej i ograniczen budzetowych.
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Do znaczacych postepow europejskiej turystyki zaliczyé nalezy rozwdj w zakresie praw
pasazerdw linii lotniczych i kolei, a wynika on z ram prawnych chronigcych turystow, ktérych
podrdz zostata zaktdcona. Zamierzeniem Komisji jest, by pasazerowie podrdzujgcy drogg
morska, a takze autobusami i autokarami, objeci zostali podobng ochrong. Trwajacy przeglad
dyrektywy w sprawie zorganizowanych podrdzy, wakacji i wycieczek to kolejny pozytywny
sygnat, ktéry wzmocni zaufanie konsumentow do sektora turystycznego. Komisja
kontynuowac bedzie réwniez Scista wspotprace z panstwami cztonkowskimi, sektorem
turystycznym oraz organizacjami zrzeszajgcymi rézne podmioty w nim aktywne, ktdrej celem
jest podniesienie bezpieczenstwa w obiektach stuzgcych zakwaterowaniu turystéw.

4. Lista badan i analiz wtasnych oraz wykonanych na zamdwienie Polskiej

Organizacji Turystycznej

2011

2010

L © N o

Raport z badan Mystery Shopping w placdwkach Informacji Turystycznej —

Poland Meeting and Event Industry 2011, Poland Convention Bureau, warszawa, 2011
Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktow turystycznych na wybranych rynkach
emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych konkurentéw. Zima 2010/2011 - raport z badan
Badanie skutecznosci kampanii promocyjnej Polski na rynkach: niemieckim, brytyjskim i
francuskim.- Pomiar ,przed kampania” - raport z | fali badania

Turystyczna atrakcyjnos¢ regiondw wschodniej Polski 2011. - na podstawie raportu z Il fali
badania

Strategia komunikacji marketingowej na rynkach szwedzkim i holenderskim - Raport z badan
ANALIZY RYNKOW ZAGRANICZNYCH 2010 na bazie sprawozdan Polskich O$rodkéw Informaciji
Turystycznej + Chiny i Indie - materiat uzupetniajgcy do strategii marketingowej

Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktéw turystycznych na wybranych rynkach
emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych konkurentéw, T. Skalska

Badania skutecznosci kampanii promocyjnej waloréw turystycznych Polski Wschodniej, PBS
DGA Sp. z 0.0., Warszawa; finansowane z PO RPW V.1.

Wskaznik Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej 2010, T. Dziedzic

Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Diagnoza oraz raport
z badan jakosciowych, Ageron Polska;

Regionalne badania konsumentow ustug turystycznych, Publikacja pokonferencyjna pod
redakcjg E. Dziedzic

Raport Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010, E. Dziedzic, K. Celuch

Rynek Turystyczny Czech, Zachodniopomorska Grupa Doradcza

Badanie stanu komercjalizacji produktu turystycznego, POT

Analiza tendencji w 2009-2010 na rynkach zagranicznych objetych dziatalnoscig Polskich
Osrodkdéw Informacji Turystycznej, analiza wtasna, POT
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2009

2008

o v kA~ wnN e

2007

Analiza konkurencyjnosci oraz znaczenia Polski jako destynacji turystycznej dla wybranych
rynkéw emisyjnych w 2008 roku

Wskaznik Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej 2009

Metodologia MysteryCheck na przyktadzie pilotazowego projektu w regionach: tédzkim,
matopolskim i warminsko-mazurskim

Badanie jakosciowe (FGI) Potencjat turystyczny Polski Wschodniej

Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktow turystycznych w relacji do ofert gtéwnych
konkurentow, lato 2009

Badanie pilotazowe ryku turystyki biznesowej (MICE) - wojewddztwo wielkopolskie.
Wskaznik Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej 2008

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015

Analiza wynikéw badan wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na swiecie.
Strategia promocji turystyki na lata 2009-2015. Diagnoza, przygotowanie zatozen

Badania ankietowe profilu spotecznego turystow krajowych zwiedzajgcych Polske (miasta i
atrakcje turystyczne).

Analiza turystyki przyjazdowej do Polski z Izraela

Wskaznik Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej 2007

Prognozy wyjazddw z poszczegdlnych krajow i przyjazdéw do Polski w latach 2006-2009 oraz
prognoza globalna przyjazdéw do Polski do 2013 roku

Charakterystyka rynkéw zagranicznych. Rozszerzone charakterystyki wraz z segmentacjg
Raport Poland Conference Market Survey (,,Profesjonalni planisci konferencyjni z rynku
brytyjskiego i niemieckiego organizujgcy konferencje w Polsce”.)

Analiza trenddw w turystyce (desk research)
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