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1. ANALIZA ILOSCIOWA NIEMIECKIEGO RYNKU TURYSTYCZNEGO.

1.1. Znaczenie niemieckiej turystyki wyjazdowej.

Na europejskim rynku turystyki wyjazdowej zanotowano na poczatku
lat 90 okoto 150 min podrézy zagranicznych ( wliczajac podréze
stuzbowe). Z czego jedna trzecia tworza podréze Niemcéw, co czyni rynek
niemiecki najwiekszym w Europie.

Rys. 1
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Zrodio: Kopenhaska Szkola Businessu: Trends in German Outbound Tourism, Copenthagen, 1991



1.2. Uczestnictwo w wyjazdach.

W roku 1992 44.7 min Niemcéw w wieku ponad 14 lat uczestniczyto w
wyjazdach urlopowych trwajacych ponad 4 dni, co oznacza przyrost 0 3.2
miln w stosunku do roku 1991. Tak wiec uczestnictwo w wyjazdach, po
lekkim spadku w 1991 wskutek wojny irackiej, wzrosto o 4.3% do

poziomu 71.1%.

Przyrost ten obserwuje sie zaréwno w Zachodnich, jak i Wschodnich
Niemczech. W nowych Landach, udzial turystow w calej populacji wzrést
od 69.7 % w 1991 do 72.1 % w 1992 (9.6 mln). Niemniej jednak ten
przyrost nie siegnat poziomu z wyjatkowego 1990 r. (73.2 %) (byl to
pierwszy rok wolnosci podrézowania dla Wschodnich Niemcéw).

%?4 Ll
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Zridto: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1990 - 1990.
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1.3. Liczba wyjazdéw wakacyjnych.

W ciagu ostatniego roku (1992) 55% wszystkich Niemcéw uczestniczylo
w jednym wyjezdzie urlopowym, trwajacym 5 dni lub dtuzej. Liczba tych,
ktorzy podjeli dwie lub wiecej takich podrézy wzrosta w poréwnaniu z
rokiem 1991. Tak wigec rosnie nie tylko liczba uczestnikéw, ale takze liczba
podrozy wakacyjnych.

L= F= E — e — i ———

Liczba wyjazdow

(przynajmniej 5 dni) 1990 1991 1992
jeden wyjazd na urlop 55.3 54.6 55.0
dwa wyjazdy 10.9 9.4 12.8
trzy lub wiecej 3.0 2.9 3.3
poziom uczestnictwa  69.2 66.8 711

— —

Zrédlo: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1990 - 1990.

1.4. Struktura spoleczno-demograficzna.

W roku 1992 65.6 % sposréd wszystkich niemieckich uczestnikow
wyjazdéw wakacyjnych wyjechalo za granice (29.3 min).

Osoby spedzajace wakacje za granica sa raczej mlode lub w $rednim
wieku. Wéréd o0s6b ponad szesédziesiecioletnich zainteresowanie
wyjazdami za granice jest mniej wyrazne. Ale jednak mniejsza czestosé
wyjazdow tej grupy nie powinna prowadzi¢ do ignorowania jej potencjalu
wzrostowego. W ciagu ostatniego dziesieciolecia liczba oséb w wieku
ponad 60 lat spedzajacych wakacje za granica wzrosta o ponad 30 %.
Biorac pod uwage strukture wieku ludnoéci Niemiec, widaé, ze ta wlaénie
grupa klientow zyska na waznosci w najblizszych latach. Podczas gdy w
roku 2000 grupa miedzy 10 a 30 lat bedzie o jedna trzecia mniej liczna niz
dzisiaj, to potencjal grupy od 30 do 40 lat pozostanie znaczny. Liczebno$é
tej kategorii wiekowej wzrosnie o jedna czwarta.




Zmiany struktury wieku ludnosci niemieckiej
od 1910 do 2030 roku
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Zwazywszy, ze wiele osob, ktoére przesuna sie do starszych kategorii
wiekowych, nalezy do wytrawnych i doswiadczonych podréznikéw,
bardzo jest prawdopodobne, ze wérdéd starszego pokolenia Niemcow
nastapi wzrost uczestnictwa w wyjazdach zagranicznych.

1.5. Miejsce gléwnych wyjazdéw wakacyjnych.

Poczawszy od péZnych lat ‘60 wiekszosé (Zachodnich) Niemcéw woli
wakacje za granica niz w kraju. W roku 1992 - w przeciwienstwie do
poprzednich lat, kiedy wiekszos¢é spedzata wakacje w kraju -

Niemcy Wschodni czeSciej wyjezdzali za granice.

Do najpopularniejszych kierunkéw wyjazdéw zagranicznych naleza
Hiszpania, Wiochy i Austria. Kraje wschodniej Europy zanotowaty lekki
wzrost zainteresowania.



1.6. Organizacja wyjazdu.

W 1992 r. 57.8 % Niemcow wolalo samodzielnie zorganizowaé swdj
wyjazd. Oznacza to spadek w poréwnaniu z poprzednimi latami (w 1990
i 1991 ok. 63% ). Lecz wérdd tych, ktérzy samodzielnie organizuja i
planuja wakacje, 5 % korzysta z pomocy biura podrézy. Trzeba ponadto
wzia¢ pod uwage, ze te liczby dotycza razem podrézy krajowych i
zagranicznych. Dane z roku 1990 wskazuja, ze forma organizacyjna
podrézy zalezy od kierunku - wiekszos¢ (52 %) udajacych sie za granice
wykupuje pelny lub czesciowy pakiet ustug.

Sadzac wg dostepnych danych o rodzajach podrézy, nie ma wiekszych
réznic miedzy Niemcami ze wschodu i zachodu.

Rodzaj podrézy 1990 1992 1992
Yo Yo %
zorganizowane 37.0 36.6 42.2
w tym:
peiny pakiet 28.5 28.1 32.9
czeSciowy 8.5 8.6 9.4
indywidualne 63.0 63.3 57.8
w tym:
samodzielne 56.4 57.4 52.8
z pomoca biura 6.6 6.0 5.0

Zrodlo: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1990 - 1990,




1.7. Srodek transportu.

W obu cze$ciach kraju najpopularniejszym $rodkiem transportu jest
samochod (Wschaéd 60.5 % / Zachod 53.1 %).

W 1992 trwa wrost udzialu przelotéw samolotowych. Jednakze dla
podréznych z Nowych Landéw autokar jest nadal wazniejszym Srodkiem
transportu niz samolot. Najznaczniejszy spadek zanotowaty linie kolejowe,
zwlaszcza na wschodzie Niemiec.

Srodek transportu dawna RFN dawna NRD

(w%) 1990 1992 1992 1990 1992 1992
samD;:;éd “ %
Jcarawan 59.2:56.3 53.1 62.0 60.3 60.5
samolot 254 265 30.3 20 56112
autokar 80 78 82 79 198 19.1
pociag 79 82 7D 2689 135 79

Zrédto: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1990 - 1990.




1.8. Noclegi.

Turysci podczas swoich gléwnych wyjazdéw urlopowych korzystaja z
szerokiej gamy obiektéw noclegowych. Preferencje ‘starych’ i "nowych’
Niemcéw sa odmienne.

Co do urlopowiczéw z bylej REN na czele ( 33.4 %) znajduja sie réznej
klasy hotele, po nich - pensjonaty i domy wycieczkowe (18.4 %) oraz
wynajete mieszkania lub letnie domki (18.1 %).

Inaczej Niemcy Wschodni: 24.9 % zatrzymuje sie¢ w hotelach, 20.1 %
wynajmuje mieszkania lub letnie domki, a znaczny, cho¢ malejacy w ciagu
ostatnich lat odsetek (18.2 %) nocuje u krewnych lub znajomych. Roénie
tendencja do korzystania z hoteli.

- - -

Obiekty noclegowe dawna REN dawna NRD
(w %) 1990 1992 1992 1990 1992 1992
Hotel 30.7 316 334 108 198 249
pensjonat/ 16.7 176 184 94 15.0 159

dom wycieczkowy

wynajety dom/ 16.6 152 181 13.1 141 20.1
mieszkanie letniskowe

u krewnych/

znajomych 11.2 11.0 94 323 216 18.2
prywatnie _ 82 74 73 13.2 153 103
karawan, kamping 8.1 100 94 95 71 61

Zridlo: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1990 - 1990,
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1.9. Zrédla informacji o podrézy.

[ — =t =t e ==

Wigkszos¢ niemieckich turystéw zdobywa informacje o miejscach dokad
zamierzaja si¢ wybraé, poprzez kontakty z przyjaciéimi lub rodzina.
Jednak w Niemczech - inaczej niz w wielu innych krajach - agendje
turystyczne stanowia bardzo istotne Zrédlo informacji. Nawet ci, ktérzy
nie wykupuja pobytu/podrézy, coraz powszechniej szukaja informacgji,
konsultuja sie i zaopatruja w broszury w agencjach turystycznych.
Uwzgledniajac to, mozna uzna¢, ze agencje i biura turystyczne sa
wazniejszym od pozostalych Zrédlem informagji.

Zrédla informacji (w %)

= S e e

rekomendacje i relacje krewnych i znajomych  38.7

informacje i porady agencji

lub biura turystycznego 20.0
broszury tour operatoréw 19.3
regionalne przewodniki

i wykazy obiektow noclegowych 125
przewodniki turystyczne 8.1
relacje w gazetach i czasopismach 7l

reklamy w gazetach, czasopismach,
plakatach 5.2

Zrédio: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1991,
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1.10. Moment podejmowania decyzji.

Decyzje dokad pojecha¢ na gléwny urlop podejmuje sie w zasadzie
miedzy styczniem a majem danego roku. Ale okolo 30 % Niemcow
decyduje sie juz w roku poprzednim.

w roku poprzedajacym wyjazd %

lub wczeséniej 30.7
w roku wyjazdu 69.3
Z czego:
styczen 14.2
luty 10.6
marzec 3
kwiecieni 3D
maj 10.7

Zrédto: Studienkreis fiir Tourismus: Reiseanalyse 1991.

2. ANALIZA JAKOSCIOWA NIEMIECKIEGO RYNKU
TURYSTYCZNEGO.

Co najmniej tak wazne jak iloSciowe trendy, sa tendencje jakosciowe, ktére
okreslaja charakter popytu turystycznego. Niewatpliwie beda one mialy
w przyszioéci znaczny wplyw na rozwdj turystyki we wszystkich
potencjalnych kierunkach.

2.1. Ogélne tendencje

W ciagu kilku ostatnich lat niemieccy turysci zaczeli przejawiaé¢ duza
wrazliwo$é na zagadnienia ekologiczne. Tylko 29.9 % zdawalo sobie
sprawe z tych probleméw w roku 1885, podczas gdy w 1992 okoto 60 %
turystow zglasza, ze w czasie ostatnich wakacji napotkali problemy
zwiazane z jakoScia Srodowiska.
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Badanie z roku 1992 przyniosto w odpowiedzi na pytanie : "Co decyduje
o tym dokad jedziesz na wakacje?" zadziwiajaca liste negatywoéw.
Problemy ekologiczne znalazly sie nawet przed katastrofami naturalnymi
1 przestepczoscia.

_— -

sprawy majace wplyw wysoki zaden
(w %)

wojna, niepokoje 74 2

problemy ekologiczne 57 6

choroba 55 7

katastrofy naturalne 49 11

przestepczosc 44 9

*) mozna byto wybra¢ kilka odpowiedzi
Zrédlo: Axel Springer Verlag (ed): Aspekte des Tourismus bis zum Jahr 2000; 1991

2.2. Wnioski.

Biorac pod uwage, ze turysci niemieccy sa turystami doSwiadczonymi, ze
moga wybiera¢ miedzy wielu roznorodnymi kierunkami, nalezy
nastepujace czynniki uznac za kluczowe dla wyboru miejsca wakacji:

* brak masowej turystyki

(Niemcy odczuwaja wyrazna nieche¢ do masowej turystyki)
* niezanieczyszczone srodowisko naturalne
* autentyczne otoczenie kulturowe
¢ adekwatne ceny
* pozytywne postawy do turystow

(- chea sie czué mile widziani nie tylko z powodu swoich pieniedzy)
* jakosé:

- transportu

- noclegow

- ustug

- infrastruktury turystycznej w ogole.
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3. TURYSTYKA NIEMIECKA DO POLSKI.

Ogélna analiza niemieckiego rynku turystycznego ukazuje, ze pod
wieloma wzgledami wystepuja réznice zwyczajéw i zachowan miedzy
Wschodnimi i Zachodnimi Niemcami. Niestety obecne sondaze lub dane
nie rozrozniaja tych grup. W celu okreslenia kompletnej strategii rozwoju
turystyki niezbedne sa szczegélowe badania rynkowe niemieckich
turystéw w Polsce.

3.1. Przyjazdy do Polski (ruch rejestrowany na przejéciach granicznych).

Od korica lat ‘80 (rozluZnienie ograniczefi przyjazdéw, zmiana sytuacji
politycznej) notuje sie znaczny wzrost przyjazdow turystycznych z
Niemiec do Polski. Zwlaszcza miedzy 1991 a 1992 nastapil ogromny
przyrost o ok. 10 min. przyjazdow. Niemniej, trzeba uwzgledni¢ fakt, iz
wzrost liczby przyjazdéw niekoniecznie oznacza przyrost liczby gosci
zatrzymujacych sie na przynajmniej jedna noc.
Zgodnie z oszacowaniami, okoto 70 % stanowia goscie jedniodniowi. Dla
polskiego przemystu turystycznego - oraz dla koncepcji strategii
marketingowej - ineresujacy sa gléwnie ci, ktérzy pozostaja w Polsce
diuzej.
Ponizsza tabela pokazuje, ze na czele sa przyjazdy z Niemiec - przed
przyjazdami z bylego ZSRR i bytej Czechostowaciji.

Przyjazdy turystow zagranicznych do Polski ( w tys)

1988 1989 1991 1992
Ogolem 6195 8232 36845 49000
Niemcy ' 1533 1791 20885 30700
Czecho-Slow. 1417 1502 6101 8260
byly ZSRR 1739 2899 7545 7800
Rumunia 21 18 275 210
Austria 53 75 133 190
Wegry 567 698 179 190
Holandia 45 56 159 180
Szwecja 69 115 143 160
Wik Brytania 34 46 84 150
USA 57 96 124 130

Dania 37 54 141 122
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* dla roku 1990 - brak danych, z wyjatkiem ogélnej

liczby przyjazdéw 18210 tys. )
1) dane dla 1998/89 : dotycza razem Berlina zachodniego, Wschodnich i

Zachodnich Niemiec.
Zrédlo: Instytut Turystyki: Przyjazdowy ruch turystyczny do Polski w 1991; Warszawa, 1992,

3.1.1. Sezonowos¢.

Z braku dostepnych zrédet dotyczacych sezonowosci niemieckiej turystyki
do Polski, trzeba ograniczy¢ sie do informacji o miesiecznych przyjazdach
z krajow zachodnich w ogéle. Nie nalezy sie spodziewaé istotnych réznic
w odniesieniu do turystéw niemieckich.

Rys. 4

przyjazdy
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5._
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Zrddio: Instytut Turystyki: Przyjazdowy ruch turystyczny do Polski w 1991; Warszawa, 1992,



15

3.2. Diugosé pobytu.

Biorac pod uwage tylko turystéw zatrzymujacych sie na nocleg, przecietna
dtugos¢ pobytu Niemc6w w Polsce wynosi 5 dni. Okolo 38% zatrzymuje
sie na dluzej niz 4 noce.

rys .

o,

wigcej niz 4 noce (38.1%)

g o=

1-4 noce (61.9%)

Zrddto: Instytuf Turystyki: Turystyka polsko-niemiecka; Warszawa, 1992,

3.3. Organizacja podroézy.

Jesli idzie o forme organizacyjna podrézy do Polski, tury$ci niemieccy
wykazuja odmienne preferencje niz zwykle. Ok. 11 % podrézy stanowia
wycieczki organizowane przez biuro podrézy (przecietna niemiecka jest
ok. 42 %). Przewazaja pobyty indywidualne; szczegélowe zréznicowanie
pokazuje ponizsza tabela:
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Rodzaj podrézy

grupa zorganizowana przez biuro podrézy 11.7
indywidualnie, bez posrednikéw 49.6
indywidualnie, zaproszenie oséb prywatnych  18.0
indywidualnie, zaproszenie instytucji 15
indywidualnie, z pomoca biura 5.6

Zrodlo: Instytut Turystyki: Turystyka polsko-niemiecka; Warszawa, 1992,

3.4 Srodek transportu

Zgodnie z og6lna tendencja w Niemczech najpopularniejszym $rodkiem
podrézy do Polski jest samochéd osobowy ( 62.2 % ; ciezaréwka /
bagazéwka - 9.2 %). Réwniez odsetek podrézy pociagiem odpowiada
niemieckie] przecietnej (7.8 %).

Udzial podrézy samolotowych jest wyraZnie ponizej éredniej.

Rys. 6

Samolot (0.7%)
Pociag (8.3%)

Autobus (15.1%) /
: /-/‘47‘;‘:;:
: 5 -

=t

Ciezaréwka (9.8%)—\\[% _
lub bagazowka o Samochdd osobowy (66.1%)

Zrodlo: Instytut Turystyki: Turystyka polsko-niemiecka; Warszawa, 1992,
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3.5 Noclegi.

Niemcy korzystaja gtéwnie z noclegéw w hotelach (36.5 %), nieco rzadziej
zatrzymuja si¢ w mieszkaniach rodziny lub znajomych ( 23 %), z kolei sa
kwatery prywatny i pensjonaty (14.3 %). Turysci zatrzymujacy sie na
kampingach stanowia margines (5.6 %). Niestety pozostate rodzaje nie sa
dostatecznie zréznicowane; byloby ciekawe uzyskaé¢ szczegélowe dane o
wynajmowaniu mieszkan lub domkéw (letniskowych), ktére sa wéréd
Niemcow bardzo popularnym typem bazy noclegowse;.

= = =

Rodzaj bazy noclegowej %
R %5
u rodziny, znajomych 23.0
prywatnie: pokdj, pensjonat 14.3
camping 5.6
inne 20.6

Zridto: Instytut Turystyki: Turystyka polsko-niemiecka; Warszawa, 1992,

3.6. Wydatki.

Przecietne wydatki turystow niemieckich nie sa tak wysokie jak w
przypadku turystéw z innych krajéw zachodnich. Jednym a powodéw
moze by¢ to, ze Niemcy mniej wydaja na noclegi, czesto zatrzymujac sie
u krewnych lub znajomych. Innym czynnikiem, ktéry zaniza §rednia jest
to, ze wigkszos¢ Niemcoéw przebywa w Polsce jeden dzien.
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Wydatki turystéw zagranicznych w Polsce, 1991.

Kraj przecietne wydatki na osobe
( w tysiacach zlotych)

Ogotem 2676
Wiochy 4320
Wik Brytania 3871
Belgia 3602
USA 2083
Niemcy 1883
Dania 1878
Francja 1788
Szwecja 1408

Zrédlo: Instytut Turystyki: Wydatki turystéw zagranicznych w Polsce ; Warszawa, 1991.

3.7. Cele podroézy.

Glownym celem przyjazdu do Polski dla turystow zatrzymujacych sie na
przynajmniej jeden nocleg sa zakupy oraz odwiedziny krewnych i
znajomych (wysoki odsetek gosci polskiego pochodzenia).

Sondaz (w ktérym respondenci mogli wybiera¢ wiecej niz jedna
odpowiedZ) przyniést nastepujace wyniki:
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Cele podrézy

zakupy 34.9
odwiedziny krewnych, znajomych 31.5
interesy 25.9
wypoczynek/rozrywka 254
odwiedziny miejsca pochodzenia 15.8
poznanie kraju, jego kultury 15.2
motywy religijne 5.3

= L T I - ———————

Zrédto: Instytut Turystyki: Turystyka polsko-niemiecka; Warszawa, 1992,

3.8. Negatywne aspekty podrézy i pobytu w Polsce.

Do najcze$ciej krytykowanych aspektéw podrézy i pobytu w Polsce naleza
stan sanitarny i niski standard uslug. Poniewaz negatywne doSwiadczenia
turystow badalo kilka sondazy, nie dysponujemy spéjnymi wynikami.
Jednakze nastepujaca liste mozna uznac za przecietny ranking:

Negatywne aspekty (podrézy/pobytu)

niski poziom urzadzen sanitarnych,

niska jakos¢ ustug turystycznych

niedostateczna informacja

. klopoty z dojazdem / niski standard infrastruktury komunikacyjnej
. trudnoéci z organizacja podrozy

wysokie koszty pobytu

. brak atrakgcji turystycznych

N oW N
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4, STATEGIE RYNKOWE.

Zanim podejmie sie jakiekolwiek konkretne i okre§lone dziatania
marketingowe, nalezy spelni¢ pewne zasadnicze wymogi. Z jednej strony
nalezy uksztattowaé i udoskonali¢ "produkt’ turystyczny zgodnie z
oczekiwaniami niemieckich gosci, a z drugiej przeprowadzi¢ wyczerpujace
badania rynkowe w celu wypracowania szczegélowej segmentacji rynku
i planowania promaocji.

5a zadania do podjecia zaréwno w Polsce jak i w Niemczech.

4.1. Zadania do podjecia w Polsce.

Przede wszystkim, nalezy tak przeksztalci¢ strukture polskiego przemystu
turystycznego (sektor prywatny), aby doprowadzi¢ do $cistego
rozdzielenia dzialari komercyjnych od neutralnych funkcji krajowych
wladz turystycznych (sektor publiczny).

4.1.1. Wspélpraca i laczenie zasobéw.

Nalezy zreformowaé strukture polskich agendji turystycznych. Wielka ilosé
matych agencji, ktére nierzadko oferuja jeden lub kilka hoteli lub
pensjonatow, nie jest w stanie sprostaé wymogom miedzynarodowej
sprzedazy, poniewaz nie sa zdolne do koniecznej automatyzacji informacji,
rezerwacji i sprzedazy. A zatem te male agencje musza ze soba
wspotpracowaé¢ w skali danego regionu. Tylko polaczenie zasobdéw
mogloby umozliwi¢ im uczestniczenie w miedzynarodowej sieci rezerwacji
komputerowe;.
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4.1.2. Komputeryzacja.

Potrzeba urzadzeri telekomunikacyjnych wskazuje na kolejny wazny
problem polskiej infrastruktury turystycznej. Lacznoéé =z
miedzynarodowym systemem rezerwacji komputerowej wymaga
ulepszenia i unowoczednienia polskiej sieci telekomunikacyjnej.
Sprzedawcy uslug musza mia¢ mozliwos¢ uzyskania polaczenn poprzez
sie¢ komputerowa nie tylko wewnatrz Polski, ale takze z
miedzynarodowymi organizacjami. Jest to jedyny sposéb na
maksymalizacje dystrybycji.

Najpowszechniejszym systemem rezerwacji i informacji w Niemczech jest
START. Za posrednictwem START-Btx mozna polaczy¢ sie z agencjami
podrézy oraz z gospodarstwami domowymi. START ponadto
wspolpracuje z innymi centralnymi systemami rezerwacji i informacji jak
AMADEUS i GALILEO.

Nowe przedsiebiorstwo START POLSKA powinna stluzy¢ nie tylko jako
Zzrodlo informacji dla sektora publicznego, ale takze zaspokajaé
informacyjne potrzeby sektora prywatnego. Nie powinno sie ono
ograniczy¢ do jednej czy dwu organizacji.

Ponizsze wykresy ilustruja miedzynarodowa dystybucje polskiego
produktu turystycznego poprzez START POLSKA:



Polskie
biura
podrozy

Miedzynarodowa dystrybucja
polskiego produktu turystycznego

Polska
baza
danych

Polska

Soft

Baza
danych
START

Przewidywany stan w 1994 roku

o
e

START GERMANY

23 500 terminali
rezerwacyjnych

AMADEUS AUSTRIA

450 terminali
rezerwacyjnych

dodatkowo 2 500
terminali rezerwa-
cyjnych na swiecie

L 'sky

cC




Polska baza danych

Polska
Soft

hotele

samochody
oferty biur podrézy

inne

g'sAy

£
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4.1.3. Ulepszenie infrastruktury i standardu turystyki.

Glownym zadaniem jest takie uksztaltowanie obrazu kraju turystyki
przyjazdowej "Polska” , by odpowiadat on standardom akceptowanym
przez doswiadczonych turystéw niemieckich (a takze oczywiscie innych
z Zachodu). Wymienione w rozdziale 3 aspekty musza by¢ podniesione
na wyzszy poziom. Aby ulepszyé jakosé ustug turystycznych i
infrastruktury turystyki, nalezy podja¢ cztery podstawowe dziatania:

a. Trzeba wspiera¢ i promowaé modernizacje bazy i infrastruktury
turystycznej. Na przyklad: system transportowy jako calosé,
urzadzenia sanitarne i system telekomunikacyjny.

b. W celu poprawy jakosci ustug turystycznych, nalezy odpowiednio

wyksztalci¢ personel hotelowy i zatrudniony w innych placéwkach
turystycznych. Pracownicy, ale rowniez i ludnoé¢ powinni miec
motywacje do pozytywnych postaw wobec turystéw, poniewaz
niemieccy turysci sa bardzo czuli na tym punkcie i w przeciwnym
wypadku nabiora przekonania, ze to nie ich sig lubi, lecz ich
pieniadze.
Co mogloby - jesli media upowszechnilyby skargi tego rodzaju -
latwo spowodowaé powazne problemy, juz doswiadczone w
przesztosci. Nalezy mie¢ na uwadze, Ze jednym z najwazniejszych
czynnikéw motywujacych do podrézy jest poznanie kultury - a wiec
takze ludzi - w odwiedzanym kraju.

c. Innym sposobem na osiagniecie takiej jakosci, ktéra bylby zdolny
sprosta¢ wymogom miedzynarodowej konkurencji, jest
wprowadzenie kategoryzacji obiektow noclegowych i bazy
turystycznej wg kryteriéw takich organizacji jak WTO.

d.  Polscy ustugodawcy powinni zapozna¢ sie¢ z niemieckim prawem
turystycznym/podréznym oraz uregulowaniami w zakresie ochrony
konsumenta. Bowiem prawne spory miedzy nimi a turystami moga
tworzyé niesprzyjaca publicity na niemieckim rynku. Kolejnym
warunkiem powodzenia, sprzyjajacym dobremu image jest
dyscyplina ksztattowania cen.
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Wszystkie wymienione wyzej srodki, a takze nowa koncepcja turystyki
musza podazac za ogdlnymi tendencjami na rynku niemieckim. Oznacza
to, ze wszelkie projekty poprawy powinny uwzglednié czynnik
ekologiczny i nieche¢ klientéw do turystyki masowej.

4.1.4. Okreslenie regionow.

W celu wypracowania szczegélowych planéw rozwojowych pozadane jest
okreslenie regiondéw o zblizonych atrakcjach, krajobrazie i infrastrukturze.
Odpowiednie inwestycje bylyby woéwczas wspdlnie planowane i
finansowane. Pofaczone dzialania na rzecz poprawy infrastruktury
turystycznej, oraz promocji regionu na miedzynarodowych rynkach maja
wigksze szanse powodzenia. Zwlaszcza skojarzenie lokanych atrakdji z
wiekszymi i dobrze znanymi regionami jest kluczowe na obcych rynkach.

4.2. Srodki ktére nalezy podjaé w Niemczech.

4.2.1. Badania rynkowe.

Pierwszym krokiem byloby przeprowadzenie szeroko zakrojonych badar
rykowych wsréd niemieckich turystéw, ktérzy odwiedzili Polske lub
zamierzaja tam pojechaé. Obecnie dostepne dane sa niewystarczajace dla
wypracowania peinej strategii rynkowej. Szczegélowa segmentacja rynku
jest mozliwa tylko wtedy, gdy podda sie analizie szeroki zakres
czynnikow.

4.2.2. Oddzielenie funkcji komercyjnych i niekomercyjnych.

Kolejnym waznym zadaniem jest Sciste oddzielenie agencji komercyjnych
z jednej strony, a niekomercyjnych, neutralnych zadan narodowych i
regionalnych wiadz turystycznych. Dopdki bowiem te sfery nie sa
oddzielone, znaczna czeéé niemieckiego przemystu moze, nie ufajac ich
neutralnosci, odmowic pracy z tymi organizacjami, skoro dzialaja one
jednoczesnie jako rywale.
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4.2.3. Dzialania branzy turystycznej.

Niemiecki rynek turystyczny jest zorientowany na tour-operatoréw -
inacze] niz wiekszos¢ innych, zorientowanych raczej na sprzedawce.
Narodowe centra informacji maja zwykle siedziby w tylko jednym miescie,
gdy tymczasem dobrze wyposazone agencje turystyczne maja zasieg
ogélnoniemiecki. Oferuja one szeroki zakres broszur przygotowanych
przez tour-operatorow i wladze turystyczne i posiadaja dostep do
kompterowych systemoéw informacyjnych. Turyséci zwykli informowacé sie
u nich, nawet jesli nie wykupuja ustug,.

Tak wiec przemyst turystyczny (agencje i operatorzy) pelni role biur
informacyjnych. A zatem strategia rynkowa powinna uwzgledni¢ nie tylko
kampanie w Srodkach masowego przekazu, ale réwniez - jest to czynnik
wielkiej wagi - dzialania w ramach przemystu turystycznego.

W konsekwencji, nalezy poprzez START lub podobna sie¢ zaopatrywac
agencje w informacje 1 material drukowany. Agencje musza mie¢ takze
mozliwos¢ dokonywania rezerwacji przez START, poniewaz klienci
niemieccy przywykli do natychmiastowego potwierdzania rezerwacji na
pismie.

Jak najwiecej produktéw nalezy rozprowadzaé poprzez tour operatorow.
Poniewaz broszury tour operatorow sa dostepne w tysiacach agencji w
catych Niemczech, ma to dodatkowy efekt mnoznikowy.

& PROPOZYCJA PLANU DZIALANIA PROMOC]I I REKLAMY.

5.1. Dzialania promocyjne.

Ramy dziatania: Skuteczna promocja Polski ("destination POLAND") i
nadanie polskim regionom turystycznym pozycji "gléwnego miejsca
urlopowego”, wymaga wzmozenia wysitkow i ustanowienia
profesjonalnego przedstawicielstwa z ramienia rzadu polskiego na
rynku. Bylby to punkt kontaktowy dla konsumentéw, przemystu
(tour operatorzy, agencje) oraz srodkow masowego przekazu.
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Na glowne zadania narodowego centrum informacji sktada sie:

- odpowiadanie na pytania i zalatwianie wszystkich spraw
zglaszanych przez konsumentéw i przemyst.

- nawiazywanie ( uzywajac nowego image ) kontaktéw z tour
operatorami w celu wlaczenia Polski do oferty (lub poszerzenia juz
istniejacej).

- rozprowadzanie wsrod konsumentéw, instytucji i przemystu
materialéw informacyjnych i broszur z Polski, w tym tych, ktére
powstana w ramach niniejszego projektu.

- badanie skutecznoéci Srodkéw przedsiewzietych w ramach
promocji i ich dokumentowanie.

5.1.1. Biuro prasowe i obsluga prasowa.

Ramy dzialania: Stale kontakty z prasa (biuro prasowe).

Aby pozyska¢ akceptacje i zrozumienie nalezy nawiazaé i
utrzymywac regularne, zaréwno osobiste, jak i telefonicze kontakty
z redakcjami. Udziela¢ redakcjom wyjasnieri, organizowad
spotkania, udostepnia¢ materialy fotograficzne i video, obserwowaé
rezultaty.

Regularny serwis prasowy skierowany do waznych redakcji w
postaci materiatéw drukowanych i na mediach elektronicznych.
Comiesieczne udostepnianie specjalnych artukuléw prasowych
poswigconych wakacyjnym okolicom Polski, na przyklad informacje
o nowych produktach (hotele, wioski urlopowe), o programach
kulturalnych lub imprezach artystycznych, lokalnych imprezach, o
gastronomii oraz o przedsiewzieciach w dziedzinie $rodowiska
naturalnego i infrastruktury.

Teksty winny by¢ zaopatrzone czarno-biale fotografie z
odpowiednienimi podpisami.
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5.1.2. Dzialania dodatkowe.

Konferencje prasowe

Ramy dzialania: Konferencje prasowe zorganizuje si¢ w Berlinie,
Frankfurcie, Hamburgu lub innych wiekszych miastach niemieckich.
Ich celem jest stymulowanie i wytworzenie pozytywnych relacji o
Polsce.

Wizyty prasowe

Ramy dzialania: Zorganizuje sie kilka objazdéw prasowych. Nalezy
zaprosi¢ znanych  dziennikarzy prasowych, telewizyjnych i
radiowych. Powinno sie uwzgledni¢ czolowe niemieckie gazety,
agencje prasowe (DPA i ADN) i wazniejsze stacje radiowe.
Odrebne objazdy dla dziennikarzy prasy fachowej, ktérzy pisza dla
personelu agencji podrozy.

Obstuga fotograficzna

Dwie fototeki:

Utworzenie, sposrod istniejacych archiwéw, dwu zestawow
fotografii, jednego zawierajacego ok. 100 wybranych zdjeé¢ czarno-
biatych i drugiego, liczacego okolo 250 kolorowych slajdéw.

Te zestawy nalezy bezplatnie udostepniaé prasie i przemystowi
turystycznemu. Zdjecia, ktére odpowiadaja potrzebom rynku, pelnia
istotna role w ksztaltowaniu image.

Sesje fotograficzne:

Polska powinna by¢ "ujrzana” niemieckim okiem, przez niemieckich
fotografow, ktérzy pracuja dla niemieckich odbiorcéw. Specjalnie
wyszkoleni specjaliSci uzyskaja zdjecia, ktore dokladnie
odpowiadaja standardom niemieckich tour operatoréw i smakowi
konsumentow. Zdjecia, te (kolorowe slajdy i czarno-biale fotografie
powinny zosta¢ wlaczone do wyzej wspomnianych fototek i stale je
uzupelniac .
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5.1.3. Promocja sprzedazy.

Oprocz przedstawicielstwa na rynku i dzialan prasowych sugerujemy
podjecie rozorodnych przedsiewzie¢ w miejscu sprzedazy. Dzieki temu
mozna dotrze¢ zarowno do konsumentéw, jak i do sprzedajacego
personelu.

PROMOCTA SKIEROWANA DO KONSUMENTA.

Wiadomosci polskie.

Ramy dziatania: Kolorowa gazeta informuje o regionach turystycznych w
Polsce, o ich zréznicowaniu, o aktualnych wydarzeniach w kulturze,
sporcie i turystyce. Rozrywka, wywiady, specjalne oferty, informacja
etc, winne by¢ przygotowane w lekkim stylu i dostepne czytelnikom
zainteresowanym Polska.

"Wiadomosci polskie” powinno sie umieszcza¢ w agencjach podrézy
i wysyla¢ do potencjalnym turystéw. Im wiecej ludzie wiedza o
danym kraju, tym prawdopodobniej pokonaja obawy czy warto tam
pojechaé. Ci turysci, ktérzy juz znaja Polske i jej turystyczne rejony,
beda stale zapoznawani z ostatnimi nowosciami, co moze zachecié

do ponownej wizyty.

"Wiadomosci polskie” mozna rozprowadzaé:

a. poprzez czolowe agencje podrozy;

b. obstugujac regularne zapytania skierowane do centrum
informacji i zwrotne kupony w ramach kampanii reklamowej;

o wysylajac poczta do potencjalnych turystéw, ktérzy maja
jakie$ zwiazki z Polska.
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Przyklad specjalnego kanalu promocyjnego:

"URLAUBSTIP MAGAZINE POLSKA"

Ramy dziatania:  Zmierzajac do mozliwie najskuteczniejszego
upowszechnienia obrazu Polski, warto skorzysta¢ z dodatkowego
nosnika przekazu reklamowego o wysokim wskaZniku kontaktu.
Magazyn URLAUBSTIP spelnia te kryteria. Ma on szeroki zasieg,
rozprowadzajac wérod prenumeratorow i kregéw prenumeratoréw
w 195 tys. egzemplazy. Zasieg tych kregéw wynosi 22.5%, co sie
rowna 11.1 min odbiorcéw w Federalnej Republice Niemiec.

Na przyktad, mozna opracowa¢ 16-stronicowy URLAUBSTIP Special
w kuponem zwrotnym do zamawiania informacji i konkursem o
Polsce. Takie specjalne wydanie, z reportazami, fotografiami i
konkretnymi informacjami o infrastrukturze turystycznej,
wywotaloby zainteresowanie Polska.

Walor dodatkowy: Mozna dotfaczyé kolorowa pocztowke,
zaprojektowana w spos6b umozliwiajacy wyraZna identyfikacja z
Polska. Za jej pomoca czytelnik moéglby zamowié dodatkowe
informacje (przez pocztowa sie¢ dystrybucji dokumentéw) i wziaé
udzial w losowaniu nagréd. Uzyskaloby sie w ten sposéb adres
klienta do wykorzystania w przyszlosci.

PROMOCJA SKIEROWANA DO TOUR OPERATOROW / AGENCII
TURYSTYCZNYCH.

Rozw¢j / projektowanie produktu.

Jak juz wspomniano, wszelkie dzialania musza by¢ poprzedzone
stworzeniem odpowiedniego produktu dla niemieckiego
konsumenta i wlasciwym zaprojektowaniem produktu dla
przemystu turystycznego.
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Ramy dziafania: Skionienie tour operatoréw aby wlaczyli Polski produkt
do przysztych programéw (package programmes).

Podréze zapoznawcze i warsztaty w Polsce przeznaczone dla tour
operatoréw obstugujacych wyjazdy rekracyjne, kulturalne, studyjne
i sportowe, a takze zainteresowanych baza noclegowa. Powinni oni
poznac produkt w miejscu jego powstania. W rezultacie operatorzy
ci moga zintensyfikowa¢ oferte polskich produktéw i reklamowaé
Polske w swoich katalogach.

Podréze edukacyjne: W celu uswiadomienia zréznicowania
(bogactwa) turystycznego Polski i zapoznania z produktem, nalezy
zorganizowa¢ edukacyjne podréze dla zatrudnionych przy
rezerwacji pracownikéw czolowych agencji podrézy. Mozna
wciagna¢ do wspolpracy towarzystwa transportowe, tour
operatorow, hotelarzy i innymi ustugodawcéw.

WARSZTATY W NIEMCZECH

Narodowe centrum informacji powinno zorganizowaé warsztaty, w
trakcie ktorych najwazniejsi (polscy) sprzedawcy ustug
turystycznych odwiedzajac rézne niemieckie miasta prezentowaliby
agencjom i operatorom swoje produkty.

5.1.4. Reklama.

KAMPANIA REKLAMOWA SKIEROWANA DO KONSUMENTOW

Ramy dziatania: W zaleznosci od mozliwosci budzetu, nalezy opracowaé
taki plan (kampanii), ktory zagwarantowalby maksymalna
skuteczno$¢ dla Polski i regionéw turystycznych. W celu
skutecznego przekazania pozytywnego image powinien by¢ wziety
pod uwage charakter kazdego tytutu. Ogloszenia reklamowe nalezy
zaopatrzy¢ w kupony zwrotne, co zacheca do reakcji i ulatwia
zapytania o informacje.
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REKLAMY SKIEROWANE DO PRZEMYSEU
Skoro personel agencji podrézy ma znaczacy wplyw na wakacyjne
decyzje konsumentéw, jest rzecza niezbedna wlaczenie ich do
obiegu komunikacji. Pomiedzy Polska a agencjami i tour
operatorami musi by¢ utrzymywany nieprzerwany dialog.

INEWSLETTER (biuletyn informacyjny)

Ramy dziatania: W celu mozliwie jak najbardziej bezpoéredniego i
wyczerpujacego informowania agencji turystycznych, powinno sie
trzy razy w roku wydawaé Newsletter. Bylby on rozprowadzany
jako dodatek do branzowych magazynéw. Stanowiac uzupelnienie
dla "Wiadomosci polskich"” powinien zajmowaé sig¢ nastepujacymi
sprawami:

- Ogolne wiadomosci o kraju

- Relacje o przedsiewzieciach w dziedzinie srodowiska i
infrastruktury

- Poziom cen w Polsce

- Analizy tras / szlakéw turystycznych

- Informacje o nadchodzacych dziataniach reklamowych i
promocyjnych

- Raporty o Polsce

- Nowoéci dla tour operatorow

- Kalendarium imprez (kulturalnych, sportowych etc)

- Statystyka polskiej turystyki

UWAGI

Wszystkie proponowane dzialania nalezy podejmowaé we wspélpracy ze
znanymi profesjonalistami posiadajacymi doswiadczenie w nastepujacych
dziedzinach: marketing turystyki, organizacja turystyki (tour operating),
sprzedaz w agencjach podrézy, promocja sprzedazy, a takze public relations
i naukowe badanie turystyki.

Wejscie na rynek rozumiemy w ten sposob, ze mozne je kontynuowac
przez nastepne lata i poszerzy¢ o kraje niemieckojezyczne - w wyniku
dlugoterminowyej strategii nastawionej na spelnienie warunkéw
koniecznej reorientacji.

Frankfurt, 13 kwietnia 1993
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