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PLAN MARKETINGOWY - 1995 - 1999

.  WSTEP

Przez ostatnie dziesigc lat turystyka byla jedng z najszybeiej rozwijajacych sie galezi gospodarki
na $wiecie. Wedlug Swiatowej Organizacji Turystycznej (World Tourist Organisation - WTO)
liczba przyjazdow gosci zagranicznych wzrosta z 28 milionéw w roku 1980 do blisko 476
milionéw w roku 1992. Zwigzane z tym wplywy wyrazone w dolarach amerykanskich w skali
migdzynarodowej wzrosty o 150% w ciagu dekady zamykajacej sie latami 1980 i 1990.

Turystyka w Polsce jest uznawana za rozwijajaca sie galaZ gospodarki przez polski rzad oraz
przez Uni¢ Europejska co widoczne jest we wsparciu jakie Unia daje w zakresie rozwoju tej
galezi poprzez swoje dwa projekty pod nazwa TOURIN I 1 TOURIN I1.

Przemyst turystyczny w Polsce jest aktualnie w trakeie okresu przejéciowego. W ramach projektu
TOURIN I wysitki na duzq skale zostaty podjete w zakresie szkolenia personelu pracujacego w
tej branzy, co bylo odpowiedzig na zauwazone potrzeby w tym zakresie.

W ramach projektu TOURIN I aktualnie przygotowywany jest plan rozwoju produktu a jego
rezultat bedzie mial wplyw na koncowy plan marketingowy.



(i) TLO
W roku 1978 calkowita liczba turystéw odwiedzajacych Polske wyniosta ponad 10 milionéw
0sob, chociaz w okresie kryzysu gospodarczego w latach 1978 do 1987 liczba ta spadla do ledwie
1.5 miliona.
Od roku 1984 do roku 1988 liczba odwiedzajacych kraj turystow rosta stale i osiggnela wielkosé
ponad 6 milionow, Jako ze Polska jest postrzegana jako kraj stabilny ilos¢ turystow bedzie rosla.
Zmiany na lepsze w zakresie rozpowszechniania informacji oraz rosnacy profesjonalizm w branzy
rowniez beda pomocne.
Od roku 1991, wedlug danych pochodzacych z Gléwnego Urzedu Statystycznego (patrz Tabele
1 1 ryc. 1) liczba przyjazdow turystow do Polski wzrosta z 36,8 miliondw do blisko 61 milionow
w roku 1993,

Tabela 1: Przyjazdy do Polski, wedlug krajow pochodzenia gosci w latach 1991 do 1993. na
podstawie danych statystycznych z przejs¢ granicznych.

Liczba 0s6b (w tys.) 1991 L SR
Ogolem 36846 49015 60951
Niemcy 20885 30688 42574
byle republiki ZSRR 7546 7789 8123
Republiki Czeska i Slowacka 6102 8258 8043
Austria 133 193 232
Holandia 159 179 189
Rumunia 276 209 188
Francja 197 181 187
Szwecja 144 159 177
Wegry 180 187 165
USA 124 130 141
Wielka Brytania 85 146 105
Dania 142 122 115
Finlandia 30 33 35
Norwegia ] 38 38
Belgia 94 04 80




Rye.1 - Liczba przyjazdéw z zagranicy do Polski w latach 1982 do 1994 r.
(dane za 1994 - prognoza)
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Zrodho: Instytut Turystyki, Warszawa 1994

Wedlug Instytutu Turystyki w Warszawie wplywy z turystvki wzrosly znacznie w latach 1989
- 1993. Przychody z turystyki zagraniczne) wynosily jedynic miliard dolardw w roku 1990, ale
do roku 1993 wzrosty do kwoty 4,5 miliarda dolaréw. Istnigjq przeslanki do tego aby oczekiwac,
ze wplywy za rok 1994 przekrocza 5 miliardow dolarow. (Patrz Ryc.2)

Rye. 2
Wydatki cudzoziemcow w Polsce w latach 1990 - 1993,
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Podobnie jak w przypadku innych krajow europejskich, wigkszosc z odwiedzajacych Polske gosci
pochodzi z sasiadujacych z nig krajow. Aktualnie Polska graniczy z Niemcami, Republikami
Czeska 1 Slowacks, Ukraing, Bialorusig, Litwg oraz z rosyjskim okregiem Kaliningradzkim. Wiclu
obywateli tych krajow przyjezdza do Polski na jednodniowe zakupy lub wycicczki. Liczba
turystow, ktorzy przynajmniej raz przenocowali w Polsce wyniosla w 1993 prawie 18 milionow,
natomiast liczba oséb przebywajacych jeden dzien ogélem wyniosla blisko 44 miliony osob.

Obywatele Niemiec stanowig najwigksza grupg sposrod gosci zagranicznych odwiedzajacych
Polske. Wigkszosé z nich to osoby przyjezdzajace na zakupy z rejonow przyeranicznych. jako e
niektore artykuly konsumpeyjne sg w Polsce taiisze niz w Niemezech. Turysei prayjesdzajacy do
Polski ze wschodnich regiondw Niemiec z zamiarem zwiedzania kraju i odpoczynku tworzg
nastgpna znaczgcq grupe, i szacuje sig, ze wydaja oni najwigcej pienigdzy.

Osoby robiace zakupy przewazaly wéréd 15 milionoéw gosei, ktorzy przybyli z Czech i Slowagji
oraz krajow bylego ZSRR.

Poza krajami sgsiadujgeymi, Polska przyciggala gosci z Austrit, krajow Beneluksu, Skandynawii,
Francji 1 USA. Liczba 0sob z tych krajow i regiondw geogralicznych corocznie wynosi okolo 150
do 250 tysiecy. Poza Niemcami, najwiekszy wzrost w liczbie turystow przybywajaeyeh do Polski
wykazuja Austria, Holandia i Szwecja.

W roku 1993 najczestszym powodem podrozy do Polski byly: zakupy, odwiedziny u przyjaciol
lub krewnych oraz interesy. Wigkszos¢ kupujacych przybywala z regiondow przygranicznych.
Rowniez ilos¢ ludzi podrozujacych w interesach wzrosla. Goscie z Luropy Zachodnic) oraz
Stanow Zjednoczonych calkiem czesto deklaruja interesy oraz zwiedzanie jako motywacje swoich
podrozy do Polski.

Ryc. 3
Cele przyjazdu do Polski (udzial w procentach)
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Glowne regiony kraju odwicdzane preee lurystow zagramicznyeh Lo

1. Polska centralna - 52%
2. Gory - 18%
3. Wrybrzeze baltyckie - 15%

4, Slask - 13%

Miasta najczescie] odwiedzane to Krakow 1 Warszawa. Regiony przygraniczne majg oczywiscie
duzg liczbe gosdcl, glownie przyjezdzajacych na zakupy.

Wigkszosc turystow przyjezdza samochodem lub kolejg, nicktorzy autokarami wycicezkowymi
oraz wielu drogg powielrzng.

Tour operatorzy przygotowali wycieczki dla 30% przybyszow (17% kupilo imprezy turystyczne
na Polske), 19% zostalo zaproszonych przez obywateli polskich. a 14% przez polskic instytucie.
Az 30% turystow zagranicznych zorganizowalo swoj przyjazd na wlasng reke.

Jezeli chodzi o zakwaterowanie, wiekszos¢ turystow zatrzymuje sie zwykle w hotelach. czasanu
u przyjaciol lub znajomych, wynajmowanie kwater jest roOwniez stosowane,

Ryc. 4
Baza noclegowa wykorzystywana przez cudzoziemcow (udzial w procentach)
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2radta: instytwt Turystyki, Werszawa 1994




Tabela 2

Docelowe rynki krajéw Wspoélnoty Europejskiej i EFTA dla Polski (zrodlo - ETDC - 1991)

Kraj ﬁegiun Wakacje spedzone za Udzial
granicg
1990 (w tys.)

Niemcy caly kraj 47.870 144
Holandia caly kraj 12.152 115
Wielka Brytania Londyn. pld-wsch Anglia. 11.543 10.7

region Midlands
Belgia/Luksembur | Obszar flamandzkojezyczny, 9.906 9.2
g Bruksela

Wlochy polnocno wsch 1 zach. 6.433 6,0
Wiochy Paryz. polnoc Francji 5.445 5,0
Francja caly kraj 4.176 3.9
Austria poludnie. Sztokholm 1 okolice 3.955 3,7
Szwecja caly kraj 3.420 il
Dania Zurich, centrum kraju 2.984 2.8
Szwajcaria

107.882

Uwaga’ - dane nie sumuja sie do pelnych 100 procent, ze wzgledu na zaokraglenia.




(i) CEL PLANU MARKETINGOWEGO

Intencja Planu jest stworzenie ram dla kierunkéw, ktore UKFIiT ma zamiar obraé¢ w
marketingowe] promocji Polski jako celu wizyt turystéw podczas nadchodzacych czterech lat. Te
kierunki bedg wdrozone oraz uzupelniane za pomoca rocznego programu dziatan marketingowych
we wspolpracy z polskim przemyslem turystycznym, wilaczajac w to sektory zajmujace sie
transportem 1 zakwaterowaniem, oraz z tour operatorami i innymi dostawcami produktéw
turystycznych. Planujg si¢, ze te programy beda planowane corocznie wezesng jesienia w celu
wdrozenia ich w nadchodzacym roku.

Role Fundacji Tourin, Instytutu Turystyki oraz PAPT bedq musialy byé jasno zdefiniowane,
okreslenia tez bedzie wymagal system sprawozdawczosci oraz zakresy obowiazkéw Narodowych
Centrow Informacji Turystycznej.

Sugeruje sig, aby Fundacja zajmowala sie tylko projektami w ramach TOURIN II. a PAPT
powinien by¢ odpowiedzialny za promocje, wlaczajac w to publicity i reklame dla Narodowych
Centrow Informacji Turystycznej. Wydaje sig, ze Instytut Turystyki powinien by¢ cialem
zajmujacym sig¢ dzialalnoscig zwiazang z pracami badawczymi oraz prowadzeniem banku danych.




(i) CEL

Celem UKFiT-u wyrazonym w przygotowaniu oraz wprowadzaniu w zycie Planu
Marketingowego jest wzrost aktywnosci gospodarczej w Polsce, poprzez zwickszenie popytu w
sektorze turystycznym. Oznacza to, ze za pomoca dziatan zajmujacych sie marketingiem turystyki
UKFiT zamierza;

* Stworzy¢ dodatkowe miejsca pracy

o Przyciagna¢ dochody wypracowane przez zagranicznych turystéw a tym samym
polepszy¢ bilans platniczy kraju,

hy Zwigkszy¢ poziom wartodci dodanej i w ten sposéb przyczynié sie do wyzszego
poziomu Produktu Krajowego Brutto (PKB)

* Wypracowac zwigkszone wplywy budzetowe poprzez wydatki poniesione przez
turystow,
. Przyczyni¢ si¢ do lepszego podzialu dochodéw pomiedzy regionami kraju.

Koncowym miernikiem efektow sa dewizowe przychody wypracowane przez sektor turystyczny.
Jako ze wiasnie z takich dochodow eksportowych pochodzi gros korzysci ekonomicznych.



2. PRODUKT

Turysci odwiedzajg dany kraj ze wzgledu na to co ma on do zaoferowania. Powodem moze by¢é
to, ze jest on im nieznany, a tym samym jest nowym krajem, ktory mozna zwiedzié, albo byé
moze dlatego, Ze ma pewne konkretne i unikalne elementy, ktére turysta taki chee zobaczyé.
Mozliwe tez jest, ze odwiedzali juz dany kraj przedtem, podobalo im si¢ to co zobaczyli a tym
samym staja si¢ ponownymi gosémi.

Polska ma cztery glowne, mozliwe do wyodrebnienia, produkty do zaoferowania turystom:
Wybrzeze baltyckie

Gory na poludniu

Jeziora mazurskie

Historyczne miasta

Inne produkty takie jak konferencje czy zjazdy moga zostaé stworzone. Dodatkowo wyrdznié
mozna produkt zwigzany z tematyka religijna.

Istnieja rowniez obiekty umozliwiajace zajmowanie sig specjalnymi zainteresowaniami takimi jak
towienie ryb czy trekking.

Podstawowy produkt jaki Polska oferuje opiera sig¢ na historycznych i kulturalnych walorach
oferowanych przez wiele historycznych polskich miast. Dajg one mozliwos¢ zorganizowania
zwiedzania 1 wydaja si¢ by¢ popularne wérdd odwiedzajacych i z reguly ich standard odpowiada
ogolnie przyjetemu poziomowi miedzynarodowemu.

Region nad Morzem Baltyckim posiada obiekty umozliwiajace nadmorskie wakacje ale wedlug
rezultatow podjetych w regionie badan, produkt nalezy ulepszy¢ i podwyzszy¢ jego standard jezeli
chodzi o reprezentowany poziom i wyposazenie. Uwaza sie, ze produkt jest odpowiedni dla
odbiorcy krajowego 1 dla niektérych segmentdéw rynku niemieckiego i skandynawskiego.

Pojezierze Mazurskie oferuje obiekty umozliwiajace Zzeglowanie, wedkarstwo i inne sporty
wodne. Istnieje jednak niedobor obiektdw, region ten mozna by sprzedawaé wybranemu nabywcy
nie zainteresowanemu luksusowym wyposazeniem obiektow jako oferujacy lekka przygode

Gory na poludniu - oferujg obiekty umozliwiajace marsze po gérach oraz trekking. Nalezy
polepszy¢ jakosc oferowanego zakwaterowania. Ten rodzaj spedzania urlopu odpowiada klientowi
lubiacemu spedzac¢ czas na swiezym powietrzu, ktéry lubi rozkoszowaé sie picknem regionu,
gotowego zadowoli¢ si¢ dostgpnym wahlarzem obiektéw i wyposazenia.

Gory oferuja obiekty do uprawiania sportéw zimowych ale ich oferta jest ograniczona i prawie




catkowicie wykorzystywana przez turystéw krajowych,

Ponad 25% gosci w Polsce klasyfikuje sig jako tzw. Odwiedzajacych Krewnych i Przyjaciol
(VFR) lub innymi stowy turysci zwiazani z odwiedzanym krajem swoim pochodzeniem. Prawie
10% turystow okresla si¢ jako odwiedzajacych ziemie swoich ojcéw, ktérych uwaza sie za
turystow kierowanych nostalgia.

Produkt turystyczny, za wyjatkiem wycieczek 1 zwiedzania miast, musi by¢ calosciowo ulepszony.
Istnieje potrzeba unowoczesnienia obiektéw i zapewnienia wiekszej ilosei rozrywki.

Pokazy folklorystyczne z reguly ciesza si¢ aprobatg turystow, ale powinny one byé prezentowane
w sposob profesjonalny pod wzgledem produkcji i rezyserii spektaklu.

Ankieta przeprowadzona przez Instytut Turystyki w odniesieniu do sezonu letniego 1993
wskazuje, ze ponad 30% ankietowanych gosci wyrazalo krytyczne opinie o stanie zaplecza
sanitarnego, natomiast prawie 20% ankietowanych krytykowalo standard ushug.

Powyzsze dwa problemy powinny by¢ jak najszybciej usunigte, w innym przypadku polski
przemysl turystyczny powaznie ucierpi ze wzgledu na niekorzystng "szeptang" publicity.

Wysilki w zakresie marketingu i promocji bedag musialy by¢ skierowane na odpowiednie

segmenty rynku 1 nie promowac produktu niemozliwego do zaakceptowania na rynkach
wymagajacych najwyzszego standardu.
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3. DOSTEPNOSC KOMUNIKACYJNA

(1) TRANSPORT LOTNICZY

Polskie linie lotnicze LOT utrzymuja polaczenia z nowego, super nowoczesnego lotniska w
Warszawie z nastgpujacymi miastami europejskimi: Amsterdam, Ateny, Berlin, Bruksela.
Budapeszt, Kolonia, Kopenhaga Frankfurt, Genewa, Hamburg, Helsinki, Istambul, Kijow.
Londyn, Lyon, Madryt, Manchester, Mediolan, Moskwa, Oslo, Praga, Rzym, Sztokholm, Wieden
1 Zurich.

Nastepujace europejskie linie lotnicze oferuja przeloty do Warszawy: KLM, British Airways,
Sabena, SAS, Alitalia, Austrian Airlines, Finnair, Tarom, Malev i Aeroflot.

LOT oferuje rowniez polaczenia z Warszawy do nastepujacych miast: Bejrut, Kair, Damaszek,
Dubai, Kuweit, Singapur, Tel Aviv, Bangkok i Pekin oraz do Nowego Jorku i Chicago w USA.
1 Toronto oraz Montrealu w Kanadzie.

/. powyzszych danych wynikaloby, Zze dostgpnos¢ transportu lotniczego z wybranych przez nas
zrodlowych rynkow jest wystarczajgca.
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(i) TRANSPORT LADOWY

Polgczenia kolejowe z Zrédlowymi rynkami Europy kontynentalnej sa zadowalajace.

Wielu turystéw z krajow sasiednich podrézuje do Polski wlasnymi samochodami. Jednakze, w
celu wspomozenia tego typu turystyki Polska musi polepszy¢ jakoéé swoich drég oraz dostepnosé
przydroznych restauracji i kawiarni. Tekst poniZzej cytowany jest fragmentem referatu
przygotowanego przez dr H. Leo Theunsa na konferencj¢ dotyczaca marketingu i promocji, ktora
odbyla sie¢ w pazdzierniku 1993:

".. Zwiazek pomiedzy odlegloscia, czasem podrozy oraz kosztami przejazdu jest ponadto
determinowany jakoscig istniejacej infrastruktury transportowej. Dotyczy to szczegélnie transportu
ladowego. Sie¢ drdg o niskiej jakosci spowalnia predkosé pojazdu i powoduje ze podroz jest nie
tylko bardziej czasochlonna ale i bardziej kosztowna. Koszty eksploatacyjne pojazdu poniesione
na jedna przejechana mile wzrastaja a dodatkowe wydatki ponosi sie na zyvwnoéé, i czasami
rowniez noclegi w drodze do docelowego miejsca spedzania urlopu. Ponadto ma to wplyw na
bezpieczenstwo 1 wygodg podrézy samochodem czy autokarem”

Staba jakos¢ drog ogranicza geograficzny zasigg bazy klientow-turystéw. Podezas gdy aktualnie
przyjmuje sig, ze centralna strefa turystycznych podrézy w Europie rozciaga sie w odleglosei
okolo 1200 km od gléwnego podstawowego obszaru, z ktorego pochodza turysci, rzeczywiste
granice tego obszaru mogg by¢ zréznicowane ze wzgledu na rzeczywisty czas podrézy, ktory
zalezy od warunkéw drogowych. W przeciwienstwie do Europy Zachodniej, Polska nie posiada
rozwinigtej sieci autostrad o ograniczonym dostepie dla innych rodzajow ruchu oraz drog
szybkiego ruchu. Polska aktualnie posiada tylko 257 kilometrow autostrad i 254 kilometrow drég
szybkiego ruchu. Wedlug wytycznych Ministerstwa Transportu i Gospodarki Morskiej Polska
musi zbudowac ponad 1,900 km autostrad do roku 2010. (Sosnowska, Smagorzewska, 1993),

Ostatnio wystgpujace ograniczenia budzetowe spowodowaly zatory w robotach konserwacyjnych.
Polaczonym efektem tych czynnikow jest to, Ze w momencie wejécia pojazdu jadacego z Europy
Zachodniej na polskie drogi przecietna maksymalna predkosé spada o ponad 40%. Skutkiem tego
Jest fakt, ze pomimo iz wigksza czgsé polskiego terytorium jest w obrebie wewnetrznej strefy
europejskiej aktywnosci turystycznej biorac pod uwage gros obszaru Europy kontynentalnej
(Tabela 1) to miejsca takie jak Krakéw lub Warszawa sg faktycznie czescia zewnetrznej strefy
europejskiej turystyki, co stawia je w relatywnie slabszej pozycji w poréwnaniu z innymi
miejscami znajdujacymi si¢ w geograficznie réwnej odleglosei.

W rezultacie Polska jako kierunek podrézy urlopowych musi podja¢ wiecej dzialan
interwencyjnych niz byloby to konieczne gdyby transport drogowy w Polsce byl wygodniejszy
1 mniej czasochlonny. Polepszenie warunkéw drogowych jest szczegdlnie wazne biorac pod
uwage fakt, ze wigkszos¢ zagranicznych podrézy urlopowych w Europie odbywa sie prywatnymi
samochodami.

Efekt odleglosci jako czynnika ograniczajgcego wybodr kierunkéw podrézy w wyjazdach
wakacyjnych (lub z punktu widzenia kierunku podrézy ograniczenie obszaréw z ktérych rekrutuja
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si¢ turysci) moze zosta¢ zaobserwowany na podstawie odleglosci przebytych przez Szwajcarow
w 1980 podczas zagranicznych wyjazdéw urlopowych:

- 42 % wyjazdow nie przekraczato 500 km,
- 64 % wyjazdow nie przekraczalo 700 km, oraz
- 78 % wyjazdow nie przekraczalo 1,000 km.

Tylko 14% wyjazdow wiazalo sie z pokonaniem odleglosci pomiedzy 1000 a 2000 km. a 8%
podrézy przekroczylo 2000 km. (Baretje, 1981)




(iii) TRANSPORT MORSKI

Firmy Zeglugowe obshluguja regularne polaczenia promowe pomiedzy krajami skandynawskimi
a Polska, n.p.:

Swinoujécie - Kopenhaga
Swinoujécie - Ystad
Gdansk - Helsinki
Gdansk - Oxeldsund.

Czestotliwosé polaczen ulega zwiekszeniu w okresie letnim.



TABELA 3: Odleglosci drogowe i czas podrozy koleja pomiedzy Warszawa a miastami
europejskimi

Miasto Odleglosé Czas podrozy
drogowa w km kolejg w godz.
Berlin 590 9
Praga 620 14
Wieden 678 13
Budapeszt 700 15
Hamburg 850
Frankfurt 1,120
Belgrad 1,120 24
Sankt Petersburg 1,200
Amsterdam 1,223 21
Moskwa 1,270 19
Zurych 1.315 24
Wenecja 1,323
Luksemburg 1,340
Bruksela 1,340
Londyn 1,590 30
Paryz 1,610 24
Genewa 1,658
Rzym 1,810 37
Barcelona 2.390
Madryt 2,990 41

/rodlo: UKFiT, 199
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4. STRATEGIA

Strategia jaka ma by¢ przyjeta to promocja na rynkach, gdzie wydaje sig, ze mozliwa reakcja na
dziatania promocyjne bedzie pozytywna.

Tak jak to stwierdzono uprzednio wiele z sasiadujacych krajow dostarcza gosci przyjezdzajacych
na jednodniowe zakupy, i wydaje si¢ malo prawdopodobne aby tacy goscie przediuzyli swoje
pobyty w wyniku promocji.

W niniejszym planie bedziemy si¢ koncentrowaé na dziataniach promocyjnych na rynkach krajow
Europy Zachodniej, ktérych klienci maja sprawdzone mozliwosci biorac pod uwage fundusz
swobodnych decyzji co do spedzania corocznych urlopéw. Stany Zjednoczone zostang rowniez
wlaczone jako wazny rynek bedacy Zrédlem klientdw.

Na obecnym etapie rozwoju w wigkszosci wybranych rynkow dzialania promocyjne beda
skierowane na dotarcie do konsumentéw poprzez przemysl turystyczny.

Wybrano nastepujace priorytetowe rynki:

(i) EUROPA
a) Niemcy
b) Szwecja 1 Dania

c) Belgia 1 Holandia

d) Zjednoczone Krélestwo, szczegdlnie Anglia
e) Francja
f) Wiochy
g) Austria

(i) AMERYKA POLNOCNA

a) USA
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(i) REPREZENTANCI NA RYNKACH

Polskie Narodowe Oérodki Informacji Turystycznej znajdujg si¢ w nastepujacych miastach
europejskich: Kolonia, Sztokholm, Bruksela, Amsterdam. Nowe biura zostana wkrotce otwarte
w Paryzu, Rzymie, Wiedniu i Londynie. W USA Narodowe Osrodki Informacji Turystycznej
znajdujg sig w Nowym Jorku i Chicago.

Biura POLORBIS-u znajduja si¢ w Berlinie, Hamburgu, Stuttgarcie, Kolonii i Londynie..

ORBIS posiada swoje biura w Paryzu, Rzymie, Oslo, Sztokholmie i Malmé. Polskie Linie
Lotnicze LOT posiadajg biura we wszystkich wyzej wymienionych miastach.



(iv) POLSKIE POCHODZENIE

Na wszystkich wybranych rynkach mieszka wielu ludzi polskiego pochodzenia. Ponizsze dane
sq wskaznikiem udzialu turystow pochodzenia polskiego w ogélnej liczbie przyjazdow z
wybranych rynkoéw europejskich (podane w procentach):

Rynek Turysei pochodzenia polskiego
Niemcy 29%
Szwecja/Dania 38%
Belgia/Holandia 21%
Zjednoczone Krolestwo 19%
Francja 21%
Wtochy 18%
Austria 21%

Tabela 4: Docelowe rynki krajow Wspdlnoty Europejskiej i EFTA dla Polski
(zrédlo - ETDC - 1991)

Region Wakacje Udzial

spedzone za (w %)

granicg
1990

(w tys.)

Niemcy caly kraj 47.870
Holandia caly kraj 12.152
Wielka Brytania Londyn. pld-wsch Anglia. region 11.543

Midlands
Belgia/Luksemburg | Obszar flamandzkojezyczny, 9.906
Bruksela
Wiochy Wtochy pélnocno wsch i zach. 6.433
Francja Paryz. polnoc Francji 5.445
Austria caly kraj 4.176
Szwecja poludnie. Sztokholm i okolice 3.955
Dania caly kraj 3.420
Szwajcaria Zurich, centrum kraju 2.984

107.882

Ogolem
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Uwaga: * Liczby nie daja pelnych 100 procent ze wzgledu na zaokraglenia.
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()  RYNEK NIEMIECKI

Liczba przyjazdow z Niemiec jakg zanotowano w roku 1993 wyniosla 42.574.000. Przynajmniej
40 milionéw os6b z tej liczby to goscie przekraczajacy granice na jeden dzien w celu zrobienia
zakupow. Wydaje si¢ malo prawdopodobne aby liczba niemieckich turystow, ktérzy zatrzymali
si¢ w Polsce wigcej niz na jedna dobg przekraczala 2,5 miliona osob. Jezeli tak bylo a
przyjmiemy, ze wielkosé¢ udzialu 0sdb pochodzenia polskiego wynoszaca 44% jest poprawna,
oznacza to, ze przyjechalo okolo 1,4 miliona turystow. Liczba ta zawiera osoby podrozujace w
interesach wynoszacg 20% calodci lub 650.000, tak wiec maksymalna liczba urlopowiczow
wyniosta 750.000. Jest to bardzo duza ilos¢ i oczywistym jest, ze Niemcy sa najwazniejszym
rynkiem.

Wydatki dzienne oraz wydatki w ciagu jednerazowego pobytu wynoszace odpowiednio 191 111
dolarow USA sa niskie ale wplyw na to ma duzy udzial jednodniowych
wycieczkowiczow/amatorow zakupéw.

Wigkszos¢ turystéw niemieckich odwiedzajacych Polskg podrézuje na wlasng reke i nie korzysta
z ushug biur podrozy.

Wedlug badania podjetego dla UKFiT w 1993 przez Witolda Bartoszewicza wickszoéé
niemieckich gosci przyjechata do Polski swoimi wlasnymi samochodami (do 90% w lecie 1993).

Wycieczki autokarowe, wedlug rezultatéw powyzszego badania tracg na popularnosci, ale ciagle
ich liczba jest jednak znaczaca. Wedlug badania rynku niemieckiego podjetego przez Arthura D.
Little’a liczba agencji turystycznych i hurtowych sprzedawcow imprez do Polski z Niemiec sigga
dwudziestu. Widac z tego wyraZnie, ze agencje turystyczne i hurtowi sprzedawcy imprez moga
mie¢ wplyw na nakierowanie zainteresowania turystow na Polske. Wiekszoéé takiego
zorganizowanego ruchu turystycznego trafia do Polski autokarami.

Promocja w Niemczech musi by¢ nakierowana na branzg i konsumenta. Biorae pod uwage duza
liczbe turystow przyjezdzajacych wlasnymi samochodami, kluby automobilowe beda
wykorzystywane jako miejsca promocji oraz zostanie opublikowana broszura "Jazda Samochodem
w Polsce”,




() RYNEK SKANDYNAWSKI

Na dzien dzisiejszy na rynek skandynawski skladaja sie gléwnie Szwecja oraz Dania, chociaz
Narodowe Centrum Informacji Turystycznej w Sztokholmie odpowiada réwniez za Norwegie i
Finlandig. Liczba turystéw przybywajacych ze Szwecji wykazuje staly wzrost od roku 1991, n,p.:

1991 143.600
1992 158.800 + 10.5%
1993 177.300 + 11.6%

Z drugiej strony jednak w przypadku Danii w tym samym okresie zaobserwowano spadek
przyjazdow turystow:

199] 141.600
1992 122.300 - 13.6%
1993 115.300 - 3,7%

Przyczyna tego spadku nie jest znana, jednakze na wszystkich rynkach Skandynawii nalezy podjaé
badania rynku w celu ustalenia pozycji Polski jako celu wyjazdow turystycznych i jej dobrych
I stabych punktéw.

Rynki szwedzki i dunski sa gléwnie zainteresowane regionami lezacymi na wybrzezu baltyckim
ale istnieje tam rowniez zainteresowanie pojezierzem i zwiedzaniem.

Srodki transportu wykorzystywane przez turystéw ze Szwecji i Danii sa identyczne tzn. 26% -
transport lotniczy, 26% - prywatnym samochodem, 1% autokarem a 47% promem.

Wigkszosc gosci ze Szwecji i Danii nie korzysta z ustug biur podrézy ani agencji turystycznych.
Okolo 83% z nich przybywa na wlasna reke samodzielnie zalatwiajgc sprawy przejazdu. Wysoki
udzial wykazany na poziomie 31% maja turysci odwiedzajacy znajomych lub krewnych oraz
pochodzenia polskiego, oprocz tego 36% turystéw korzysta z zakwaterowania w hotelach.
Dominujacg grupa wiekowa wsrdd gosei sa osoby w wieku pomigdzy 35 a 44 lat (41%), turysci
w wieku pomiedzy 25 a 34 lat stanowig 25% ogdlu, a osoby w wieku od 45 do 64 lat to 21%.

Pomimo niewielkiej liczby Duniczykow i Szwedéw korzystajacych z imprez zorganizowanych
powinno si¢ podja¢ wysitki w celu zainteresowania hurtowych sprzedawcow Imprez promocja
Polski. Wycieczki zapoznawcze/testowe powinny zostaé zorganizowane dla wybranych tour
operatorow, szczegdlnie w celu sprzedania wycieczek po miastach oraz wakacji dla oséb o
specjalnych  zainteresowaniach. Powinno si¢ rozwazyé promocj¢ we wspolpracy z
przedsigbiorstwami zeglugi promowej i klubami automobilowymi oraz wydanie broszury po
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szwedzku na temat jazdy samochodem po Polsce.
Powinno si¢ réwniez rozpatrzy¢ zamieszczenie ogloszen w czasopismach branzowych. Nalezy tez

zorganizowa¢ wizyty w Polsce wybranych dziennikarzy zajmujaych sie turystyka.

Pozostalymi dwoma krajami zaliczanymi do rynku skandynawskiego sa Norwegia i Szwecia.
Liczba przyjazdoéw z tych krajow w latach 1991 do 1993 jest nastepujaca:

1991 1992 1993
Finlandia 30.400 33.400 35.400
Norwegia 40.900 38.100 37.700

Jak mozna zauwazy¢ liczba przyjazdow z Finlandii rosla na rozsadnym poziomie tzn. 9.8% w
1992 1 6% w 1993, Przyjazdy z Norwegii w tym samym okresie spadly tzn. 6.8% w 1992 i 1%
w 1993,

Nie byloby zbyt rozsadne za duze rozproszenie srodkéw przeznaczonych na kraje skandynawskie
pomigdzy te cztery kraje. Jak juz zostalo to uprzednio wspomniane nacisk w wysilkach
promocyjnych powinien by¢ skoncentrowany na Szwecji i Norwegii ale powinno tez sie rozwazy¢
mozliwos¢ zorganizowania wizyt dla najwyzszej klasy hurtowych sprzedawcow imprez oraz
dziennikarzy.
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(i) RYNEK BELGIJSKI I HOLENDERSKI

Rynek holenderski oraz niderlandzkojezyczna czesé Belgii sq catkiem podobne jezeli chodzi o
preferencje wakacyjne. Francuskojezyczna cz¢sé Belgii moze sie nieznacznie rozni¢ od czesci
niderlandzkojgzyczne) co do upodoban i uprzedzen.

Rynki belgijski oraz holenderski odnotowaly wzrost od 254.000 w 1991 do 273.000 w 1992,
ponad siedmioprocentowy wzrost. Liczba turystow spadia do 269.000 w 1993, co stanowilo
spadek o 1,5%. Ten spadek byl spowodowany gléwnie przez rynek belgijski poniewaz przyjazdy
Holendrow w tym okresie stale rosty, n.p.:

1991 159.400
1992 178.900 + 12%
1993 189.100 + 6%

Goscie belgijscy i holenderscy

Glowne zainteresowania turystow belgijskich i holenderskich to wizyty w miastach ciekawych
z kulturalnego punktu widzenia. Turysci ci do pewnego stopnia zainteresowani sa obszarami nad
Baltykiem ale jest to glownie spowodowane zwiedzaniem Gdanska. Wykazuja oni niewielkie
zainteresowanie gorami i okolicami pojezierzy.

Wigkszo$¢ turystow belgijskich i holenderskich przybywa do Polski albo prywatnymi
samochodami albo autokarami. Liczba turystow korzystajaca z przewozéw kolejowych jest
niewielka ponadto grupa korzystajaca z transportu lotniczego jest malo znaczaca pod wzgledem
liczebnosdci.

Duzy procent gosci z Holandii to osoby z grupy wiekowej od 50 do 64 lat - 28% ogdhu turystow.
Jest to prawdopodobnie spowodowane wiedza historyczng oraz do$wiadezeniami z czasow wojny.
Inne grupy wickowe to od 40 do 49 lat (13,5%) oraz od 30 do 39 lat (19.4%).

Ze wzgledu na to, ze duza liczba turystow z Belgi 1 Holandii przyjezdza do Polski swoimi
wlasnymi samochodami, dzialania promocyjne nalezy przedsiewziaé wspélnie z klubami
automobilowymi oraz powinno si¢ przygotowa¢ broszure o jezdzie samochodem po Polsce w

jezyku francuskim 1 niderlandzkim.

Wycieczki autokarowe do Polski sq w tych krajach popularne tak wigc powinno sie podjaé
wysitki w celu zwigkszenia liczby przedsigbiorstw oferujacych wycieczki autokarowe do Polski.

Fakt, ze niewielka liczba gosci z Holandii oraz Belgii przylatuje do Polski samolotem nie
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oznacza, Ze dziedzina ta powinna by¢ ignorowana, wrecz przeciwnie, nalezy podjaé starania w
celu zainteresowania hurtowych sprzedawcow imprez promowaniem wycieczek do Polski
wykorzystujacych transport lotniczy. Imprezy takie moga by¢ gléwnie oparte na zwiedzaniu miast
oraz urlopach dla ludzi o specjalnych zainteresowaniach.

Wycieczki zapoznawczo-promocyjne powinny zostaé zorganizowane dla hurtowych sprzedawcow
imprez oraz dziennikarzy. Nalezaloby uczestniczyé w targach branzowych oraz zamiescié

ogloszenia w prasie fachowe;.

Istnieje potrzeba przeprowadzenia badar rynku w celu ustalenia jaki jest odbiér Polski jako
kierunku wypraw turystycznych.

Wigkszos¢ informacji statystycznych na temat Holandii i Belgii podanych powyzej zostalo
zaczerpnigtych z badania "Holenderski Rynek Urlopowy dla Polski" autorstwa Hermana H. Bosa.
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(iv) RYNEK ZJEDNOCZONEGO KROLESTWA

Liczba przyjazdow ze Zjednoczonego Krolestwa wzrosta z 85.000 gosci w roku 1991 do 145.500
wroku 1992, Jednakze liczba przyjazdow odnotowana w 1983 spadla o prawie 28% do 104.800.

Ten duzy spadek byt spowodowany przediuzajacym si¢ sporem pomiedzy British Airways a
LOTem w sprawie polaczen Londyn Warszawa. Spor ten zaowocowal sytuacjg w ktorej nie bylo
polaczen lotniczych pomigdzy Londynem a Warszawa przez okolo 5 miesiecy. Od pewnego czasu
problem ten jest juz zazegnany i biorac pod uwage przywrocenie regularnych polaczen lotniczych
pomigdzy Londynem a Warszawa mozna oczekiwac, ze ilos¢ Brytyjezykoéw przybywajacych do
Polski bedzie regularnie rosta.

Glownym przedmiotem zainteresowania brytyjskich turystéw odwiedzajacych Polske sa wzgledy
historyczne 1 kulturalne, co 1qczy sig¢ ze zwiedzaniem miast. Niewielka liczba turystow odwiedzila
pojezierze (7%) 1 gory (14%). Wigkszos¢ turystow brytyjskich to osoby pomiedzy 25 a 54 rokiem
zycia (74% odwiedzajacych).

Wsrod turystow brytyjskich widoczna jest ponadprzecigtna tendencja do korzystania z ushug
agencjl turystycznych lub tour operatorow, kiedy w gre wchodza trudnodei jezyvkowe.
Prawdopodobnie wige branza turystyczna begdzie miala spory wplyw na sklanianie turystéow do
odwiedzenia Polski, kiedy juz fachowcy zaznajomiq si¢ z produktem. Bedzie istniala koniecznoéé
zwigkszenia liczby tour operatoréw w Wielkiej Brytanii aby promowaé wakacje w Polsce. Na
aktualnym etapie rozwoju w promocji powinno si¢ akcentowaé dzialania poprzez branze za
pomoca organizowania wycieczek zapoznawczych/testowych, uczestnictwo w Swiatowvch
Targach Podrozy oraz reklame¢ w mediach docierajacych do branzy turystyczne;.

W zakresie public relations, powinno si¢ zaprasza¢ do odwiedzenia Polski dobrych dziennikarzy
piszacych o turystyce i powinni oni by¢ traktowani indywidualnie.

Nalezy podjac badania na rynku brytyjskim aby zdoby¢ wigcej informacji dotyczacej stosunku
konsumenta do Polski jako kierunku wyjazdu urlopowego.
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(iv) RYNEK FRANCUSKI

[los¢ wizyt z Francji spadia a nast¢pnie rosta w okresie pomiedzy rokiem 1991 a 1993.

1991 196.900
1992 181.400 - 1,8%
1993 186.500 + 2.8%

Oczekuje si¢ dalszego wzrostu wizyt z tego rynku po zwigkszeniu intensywnosci dzialan
promocyjnych oraz otwarciu Narodowego Osrodka Informacji Turystycznej.

Turysei francuscy odwiedzajacy Polske sa glownie zainteresowani zwiedzaniem, miastami oraz
wakacjami w gorach.

Nie notuje si¢ praktycznie zadnego zainteresowania urlopami nad morzem czy jeziorami. Osoby
zwigzane wigzami krwi z Polska stanowig 38% ogolu turystow.

Transport lotniczy jest wykorzystywany przez 56% gosci z Francji, 32% przyjezdza prywatnymi
samochodami, a 35% przyjezdza autokarami.

Z imprez zorganizowanych korzysta 28% przybyszow z Francji, 6% korzysta z posrednictwa
agencji turystycznych przy dokonywaniu rezerwacji a 56% indywidualnie organizuje swoje
przyjazdy.

Z hoteli 1 moteli korzysta 56% turystow z Francji, z pokoi do wynajecia i tanich pensjonatéw
korzysta 21% gosci, a 11% mozna opisaé jako odwiedzajacych krewnych oraz przyjaciol.

Dane liczbowe dotyczace wydatkow turystow z poszczegdlnych krajow podane przez Instytut
Turystyki informuja, ze Francuzi wydajg 318 dolaréw lub 7 min zlotych w ciagu jednorazowego
pobytu, 1 800.000 zlotych lub 36 dolaréw dziennie, i sa grupa najwigcej wydajaca obok
Amerykanow i Wlochow.

Biorac pod uwage to ze turysci z tego rynku sa w stanie sporo wydawaé oraz korzystaé z dobrej
klasy zakwaterowania promocja na francuskim rynku turystycznym jest warta podjecia. Nalezy
podjac starania o zwigkszenie ilosci hurtowych dystrybutoréw imprez oraz ich wachlarza, a
mozna to osiggnac poprzez zorganizowanie zindywidualizowanych wycieczek "badawczych" dla
hurtownikéw.

Wycieczki zapoznawcze dla detalicznych agentéw powinny zosta¢ zorganizowane we wspolpracy
z LOTem oraz hurtowymi sprzedawcami imprez. Powinno si¢ tez wziaé udzial w targach Salon
Mondial w Paryzu. Nalezy ponadto zorganizowaé we wspolpracy z LOT-em wizyty dla
wybranych dziennikarzy.
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Reklama w branzy turystycznej powinna zosta¢ podjeta w czolowych magazynach pos$wieconych
podrozom. Powinno si¢ tez rozwazy¢ polaczong z LOTem reklame wéréd klientdw. Otwarcie
nowego biura Narodowego Osrodka Informacji Turystycznej w Paryzu bedzie musialo byé
rozreklamowane co da tez okazj¢ zorganizowania konferencji prasowe;.
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(vij RYNEK WLOSKI

Liczba turystow z Wloch podobnie jak w przypadku Francji spadla a potem wzrosta w okresie
od 1991 do 1993 roku n.p.

1991 122.700
1992 110.600 - 9.8%
1993 123.500 + 11,6%

Oczekuje sig, ze wraz ze zwigkszona intensywnoscig wysitkéw promocyjnych na tym rynku oraz
otwarciem nowego biura Narodowego Osrodka Informacji Turystycznej w Rzymie tendencja
wzrostowa na poziomie 10% rocznie bedzie trwala nadal.

Turysei wloscy nie wydaja si¢ by¢ szczegélnie zainteresowani zwiedzaniem i miastami, interesuja
ich gléwnie jeziora i gory. Liczba turystéw z Wloch pochodzenia polskiego jest szacowana na
poziomie okolo 28%.

Samolotami przylatuje 59% gosci z Wloch, 22% przyjezdza prywatnymi samochodami, a okolo
19% wybiera inne srodki transportu, gléwnie pociagi.

Z imprez zorganizowanych korzysta 37% goéci z Wiloch, 48% organizuje swoj pobyt
indywidualnie ale korzysta z posrednictwa biur podrézy w robieniu rezerwacji. natomiast 21%
przyjezdza organizujac swoj pobyt calkowicie na wlasna reke.

Poziom wydatkow na jednego wloskiego turyste liczony na jeden pobyt wynidst 393 dolary a w
ujgciu dziennym 66 dolarow USA. Te dane dotyczace Wloch sq danymi szacunkowymi jako ze
uzyta proba losowa byla bardzo mata. Wysitki promocyjne beda nakierowane na zwiekszenie
ilosei hurtowych dystrybutoréw oferujacych imprezy do Polski poprzez aranzowanie wycieczek
badawczych dla detalistow we wspétpracy z LOT-em i hurtownikami w celu zagwarantowania
sprzedazy Polski jako produktu w branzy turystycznej.

Wizyty dziennikarzy powinny zosta¢ zorganizowane we wspolpracy z LOT-em.

Nalezy si¢ zaja¢ reklama wewnatrz branzy oraz byé moze rowniez nalezy do pewnego stopnia
prowadzi¢ reklame wsrod konsumentow we wspolpracy z LOTem oraz hurtowymi dystrybutorami
wycieczek. Tak jak to ma miejsce w przypadku wszystkich innych rynkéw potrzebna jest pewna
liczba badan rynkowych oraz rozeznania rynku w celu otrzymania dokladnych informaciji
potrzebnych w planowaniu na przysziosé.

Nalezy tez wzia¢ udzial w targach BIT w Mediolanie.
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(vii) RYNEK AUSTRIACKI

Dane liczbowe ujawnione przez Instytut Turystyki dotyczace rynku austriackiego wykazuja bardzo
zadowalajacy wzrost notowany od roku 1991 jezeli chodzi o liczbe przyjazdow tzn.:

1991 133.200
1992 192.800 + 44%
1993 231.900 + 20%

Ankiety przeprowadzone w punktach granicznych przez Instytut Turystyki pokazuja, Ze turysta
austriacki jest gléwnie zainteresowany w zwiedzaniu oraz odwiedzaniu miast. Istnieje pewne
zainteresowanie gorami ale prawie zerowym zainteresowaniem ciesza si¢ jeziora oraz Morze
Baltyckie.

Z transportu powietrznego korzysta 28% gosci z Austrii, natomiast 39% turystéw przybywa
prywatnymi samochodami. Dane wykazuja, ze okolo 33% gosdci korzysta z innych srodkéw
transportu tj. kolei lub autokardw.

Sposob zakwaterowania réwniez jest zréznicowany, 49% gosci korzysta z hoteli lub moteli, 17%
wykorzystuje wynajgte kwatery oraz pensjonaty, natomiast turysci odwiedzajacy przyjaciol lub
krewnych do wedlug posiadanych danych 21% gosci.

Szacuje sig, ze pojedynczy turysta wydaje 215 dolaréw podczas jednego pobytu oraz 50 dolaréw
dziennie na jednego goscia. To wskazuje na duza liczbg przybyszéw zatrzymujacych sie w
Polsce na krotko.

Tak jak to juz zostalo powiedziane wzrost liczby przyjazdéw z Austrii mozna uwazaé za bardzo
zadowalajacy a dzialalnos¢ biura Narodowego Osrodka Informacji Turystycznej powinna byé
ponadto dalszym wsparciem.

Na poczatku, konieczne bedzie skoncentrowa¢ dzialania na promocji za posrednictwem branzy
turystycznej. Otwarcie biura powinno mieé tez pewien wplyw na klienta.




(viii) RYNEK USA

Przyjazdy z rynku USA do Polskie wzrosly z liczby 124.000 w 1991 do 141.000 w roku 1993,
Jezeli chodzi o ujgcie procentowe, rynek USA w roku 1992 wykazal 7% wzrost w poréwnaniu
z rokiem 1991, a w roku 1993 wzrost wyniost 14% w poréwnaniu z rokiem 1992.

Taki poziom wzrostu jest zadowalajacy biorac pod uwage bardzo maly budzet dostepny na
dzialania promocyjne. Ze wzgledu na generowane wplywy goscie z rynku USA wydawali
najwigcej na osobg - 942 dolary. Réwniez w ujeciu dziennych wydatkéw na jedna osobe
wydawali on1 najwigcej tj. 61 dolaréw dziennie. Patrz Tabela 6.

Polska nie jest w USA dobrze znana za wyjatkiem obszaréw zamieszkalych przez ludnosé
pochodzenia polskiego a budzet przeznaczony na cele promocyjne jest za maly aby pozwoli¢ na
jakakolwiek promocj¢ wsrod konsumenta na srednia lub duza skale. W wyniku tego, dziatania
Narodowych Osrodkéw Informacji Turystycznej sq skierowane na branze turystyczna. Do celow
reklamowych wykorzystywano magazyny branzy turystycznej, uczestniczono tez w pokazach
handlowych takich jak ASTA.

Dziennikarze zlozyli wizyty w Polsce a wynikle z tego publikacje w prasie sa zadowalajace. Tour
operatorzy zostali wyslani na wycieczki zapoznawcze,

W przypadku jezeli budzet przeznaczony na promocj¢ kraju jeszcze malo znanego na rynku jest
ograniczony wtedy nalezy zorganizowac wizyty dla tour operatoréw oraz dziennikarzy. Te wizyty
sg z reguly organizowane przez Narodowe Osrodki Informacji Turystycznej we wspolpracy z
LOT-em. Powinno tez by¢ wigce) wspdlpracy ze strony sektora prywatnego w tych dzialaniach.
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(ix) RYNEK KRAJOWY

W swoim referacie na temat "Wklad Badan Rynku w Rozwdj i Marketing Polskiego Produktu
Turystycznego” Dr H. Leo Theuns stwierdza;

"... Biorac pod uwage rzeczywista i potencjalng wielkos¢ rynku krajowego nalezy zwrécié
naleZzyta uwage na rozwdj produktu turystycznego biorac pod uwage popyt na wakacje zaréwno
ze strony mlodziezy jak i rodzin, szczegélnie z dzieémi. Fakt, ze popyt ze strony rodzin wedlug
oczekiwan wykaze znaczny wzrost na przestrzeni kilku lat implikuje, ze poprzez podjecie dziatan
w celu rekonstrukeji branzy zajmujacej si¢ zakwaterowaniem w zgodzie z zasadami gospodarki
rynkowe] bedzie przydatne aby czasowo zamkna¢ te kwatery, ktorych standard mozna podniesé
aby sprostac przyszlemu popytowi ze strony rodzin. Jezeli chodzi o marketing, mozna wysnué
wniosek, ze nalezy zwrocié nalezyta uwagg na rynek krajowy. To na przyklad niesie za sobg ze
powinno si¢ udostepni¢ odpowiednie fundusze na umozliwienie dzialan biur Informacji
Turystycznej w stolicach wojewddztw. Zbudowanie zdrowej krajowej bazy turystycznej bedzie
sprzyjalo rozwojowi turystyki zagraniczne;.

Powinno si¢ zorganizowaé pewng liczbe corocznych targéw turystycznych w duzych miastach
polskich. To daloby okazj¢ producentom wyrobow turystycznych do sprzedawania na regionalnym
rynku krajowym lub skupiskom mieszkanicow wewnatrz danych regionow o podobnych atrakejach
turystycznych np. oferenci z wybrzeza baltyckiego powinni wykupié stoiska na tych targach w
celu promoc]i szerszych waloréw mogacych budzié¢ zainteresowanie w wybranym regionie".
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(x)  RYNKU KRAJOW SASIEDNICH

Kraje graniczace z Polskg dostarczaja wazne Zrédlo wplywoéw z zakupéw poczynionych przez
osoby przyjezdzajace na jeden dzieri i na krétkie pobyty, Tacy goscie beda dalej naplywali do
Polski tak dhugo jak bedzie to oplacalne finansowo, a ich przyjazdy nie beda wymagaly zbyt duzo
promocji.
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6.  OPCJE DOTYCZACE PROMOCJI
()  HURTOWI SPRZEDAWCY IMPREZ - AGENCI DETALICZNI

Polska nie jest dobrze znana w wigkszosci krajéw oraz nie jest rozwazana jako kierunek
wyjazdow urlopowych przez wigkszosé wybierajacych sie na wyjazdy urlopowe turystow z
Europy Zachodniej.

Jedna z przyczyn tego stanu rzeczy jest fakt, ze Polska nie wydala wiele na promocje turystyki
w porownaniu ze swoimi zachodnimi konkurentami.

Duzo na pmmﬂcjf;.turyst}rki wydajg tez kraje Ameryki Poludniowej i Azji a one, szczegdlnie
kraje azjatyckie, korzystaja z duzego wzrostu liczby gosci z Europy, Ameryki oraz krajow
dalekowschodnich.

Polska musi zadba¢ o to aby na rynkach Europy Zachodniej byli obecni hurtowi dystrybutorzy
imprez wiaczajacy w swoje oferty zamieszczone w broszurach imprezy w Polsce oraz dbaé o to
aby agenci na rynku detalicznym byli wystarczajaco dobrze poinformowani a zawartosci imprez
aby by¢ w stanie je sprzedac.

Najlepszym sposobem przekonania hurtownikéw aby zawarli Polske jako cel podrézy urlopowej
jest zaproszenie ich do Polski w celu wyprobowania produktu. Hurtownicy ci musza byé starannie
dobrani, dobrze byloby gdyby odbylo si¢ to przy wspolpracy z LOTem.

Hurtownicy powinni by¢ zapraszani do Polski pojedynczo a nie w grupach. Musimy pamietaé,
ze hurtownicy konkurujg ze soba, 1 wola nie podrézowaé grupowo. Warto tez pamietaé, ze dobry
hurtownik moze przysporzy¢ tysiace gosci i z tego tez wzgledu zashuguje na najlepsze
traktowanie.

Kiedy bgdzie juz na rynku w krajach bedacych dla nas priorytetem pewna grupa hurtownikéw
oferujacych imprezy w Polsce, wycieczki zapoznawcze oraz badawcze dla agentéw dzialajacych
na rynku detalicznym musza zosta¢ zorganizowane. Wybor detalistow musi by¢ dokonany we
wspotpracy z LOT-em oraz hurtowymi dystrybutorami imprez, ktérzy znajg biura o najwiekszym
obrocie.

Powyzej wspomnielismy wage jaka maja wycieczki zapoznawcze oraz badawcze tak wige wazne
Jest aby wlaczyl si¢ w to sektor turystyczny zaréwno panstwowy jak i prywatny. Zaangazowanie
powinno mie¢ miejsce na wszystkich etapach operacji tj. planowaniu, samych wizytach oraz
Ocena po wizycie,

Jako ze dostgpne srodki z budzetu panstwa najprawdopodobniej nie starcza do pokrycia kosztow
duZej liczby wycieczek zapoznawczych tak wige istnieje potrzeba wkladu ze strony sektora
prywatnego w zakresie zakwaterowania oraz transportu ladowego oraz potrzeby w zakresie
wspolpracy w dotarciu do firm transportowych.
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UKFIT powinien tez powolaé komitet, ktory zajmie sig¢ planowaniem i organizacja wycieczek
zapoznawczych oraz badawezych. W skiad komitetu powinni wchodzié przedstawiciele UKFiT
oraz PAPT (Polskiej Agencji Promocji Turystyki), sektora zajmujacego sie zakwaterowaniem.,
transportem lagdowym (wycieczki autokarowe) oraz LOTu. Kierownicy Narodowych Centrow
Informacji Turystycznej wspolpracowali by z komitetem w zakresie organizacji wycieczek
Zapoznawczych.

Oczekuje sig, ze o ile to bedzie mozliwe transport bedzie zapewniony wraz z bezplatnym
zakwaterowaniem w hotelach lub innych obiektach. Budzet UKFiT przeznaczony bylby na
finansowanie wyzywienia oraz innych drobnych wydatkow. Na niektérych rynkach agenci sa
przyzwyczajeni do pokrywania czesci kosztow takich dziatan.

Planowanie wycieczek zapoznawczych/badawczych powinno odbywaé sie z najwiekszym
mozliwym wyprzedzeniem oraz powinno unikaé si¢ szczytowego sezonu.
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(i) BADANIA RYNKU

Medlik (1993) zauwaza, Zze okreslenia badania rynku oraz badania marketingowe sa czesto
uzywane bez zauwazania roznic w celu okreslania wszelkich systematycznych dociekan majacych
na celu dostarczenie informacji zaré6wno o rynkach jak i dziatalnosci marketingowej. Jednakze
najbardziej na miejscu jest traktowanie badania rynku jako dzialalnosci ograniczonej do mierzenia
oraz analizy rynku, natomiast badania marketingowe obejmujg wszystko to co wiaze si¢ z
rzeczywistym marketingiem towarow oraz ushug, wlaczajac w to studia dotyczace cen i
produktow, studia kanalow dystrybucji oraz polaczenie komunikacji marketingowej jako czesci
pakietu promocyjnego.

Badanie rynku ma na celu uzyskanie wgladu zarowno w wielkosé¢ geograficznie zdefiniowanych
rynkow oraz ich odnosnych cech charakterystycznych. W badaniu rynkowym caly rynek jest
podzielony na mniej lub wigcej jednorodne grupy lub segmenty, z ktérych kazdy ma wspdlne
pewne charakterystyczne cechy oraz preferencje co do produktu, oraz ktérych oczekiwane
zachowania sg podobne. Celem takiej segmentacji jest ulatwienie efektywnego kosztowo
marketingu poprzez skoncentrowanie si¢ na potrzebach wyodrebnionych grup docelowych.
Podejmowanie dziatan marketingowych bez posiadania zdrowej podstawy opartej na badaniach
rynku wiaze si¢ z metodq prob i bledéw i moze spowodowaé znaczne marnotrawstwo pieniedzy.

Wtérna analiza danych pierwotnych zebranych przez European Travel Data Center S.A <EFTA>
(Europejskie Centrum Danych dot. Podrézy) w Luksemburgu stworzylo nastepujacy ranking
odnoszacy si¢ do calkowite) wielkosci docelowych geograficznych rynkéw EWG 1 EFTA dla
Polski (patrz Tabela 2).

Jezeli chodzi o wielkos¢ rynkow EWG i EFTA dla poszczegolnych rodzajow wyjazdow
wakacyjnych takich jak wycieczki objazdowe, krétkie wypady do miast, urlopy wypoczynkowe
gorach oraz wyjazdy polaczone z uprawianiem sportéw zimowych ranking geograficznych
rynkow docelowych zmienia sig, zaréwno ze wzgledu na mozliwosci wplywania na te segmenty
jak i réznice w preferencjach klientow. Roznice w mozliwosciach wplywania na rynek implikuja
zmiany w wielkosci obszaru z jakiego rekrutuja sie turysci.

Nalezy przeprowadzi¢ ankiety w naszych glownych rynkach zrédlowych w celu ustalenia odbioru
Polski jako celu wyjazdu urlopowego.

Narodowe Osrodki Informacji Turystycznej ze wzgledu na swoja dziatalno$¢ sa w stanie zapewnic
UKFiT informacje dotyczaca rynku co do trendow oraz dzialalnosei konkurencii.




(iiiy PUBLIC RELATIONS

Dostarczanie biuletynéw dla branzy turystycznej oraz dziennikarzy zajmujacych sie turystvka jest
waznym aspektem dzialan w dziedzinie public relations podejmowanych przez jakakolwiek
narodowg organizacje turystyczna.

Szefowie Narodowych Osrodkéw Informacji Turystycznej powinni staraé sie o nawigzanie
kontaktéw z wainymi dziennikarzami piszacymi o podrézach oraz na biezaca informowacé ich o
ciekawych nowosciach turystyeznych w Polsce.

Najlepsi dziennikarze powinni byé zapraszani pojedynczo w celu odwiedzenia Polski, powinno
si¢ tez zaprasza¢ dziennikarzy telewizyjnych oraz radiowych. Dziennikarze powinni byé
traktowania w sposob zindywidualizowany i byé traktowani w sposdb najlepszy.

Publicity w artykutach, ktéra moze by¢ wynikiem dziennikarskich wizyt jest bardzo wartodciowa,
by¢ moze nawet cenniejsza od reklamy, gdyz nie jest odbierana jako cos co zostalo oplacone.

Najlepszym sposobem promocji wakacji dla oséb o specjalnych zainteresowaniach takich jak
wakacje dla wedkarzy, trekking, jezdziectwo, Zeglarstwo etc. jest zapraszanie dziennikarzy z
odpowiednich magazynéw hobbystycznych do odwiedzenia Polski, wyprébowania produktu oraz
napisania o nim.

Nie zawsze latwo jest spowodowaé, aby dobrzy dziennikarze odwiedzili dany kraj, ale kiedy
wyrazg oni zainteresowanie odwiedzinami w Polsce, decyzje powinny by¢ podejmowane szybko
co do wizyty, jako ze dobrzy dziennikarze sg poszukiwani a maja tez ustalone terminy co do
napisania artykutéw. W przypadku jezeli decyzje nie beda szybko podejmowane dziennikarze ci
mogg odwiedzi¢ inny kraj a nie Polske.

Powinno sig¢ stworzy¢ stanowisko specjalisty d/s Public Relations albo w UKFiT albo w PAPT,
ktory zajmowal si¢ bedzie wszystkimi aspektami Public Relations i wizytami dziennikarzy.

Specjalista od Public Relations powinien powola¢ komitet, ktory zajmowal si¢ bedzie wizytami
dziennikarzy i ich koordynowaniem. W sklad tego powinien wchodzi¢ przedstawiciel LOTu oraz
przedstawiciele sektora prywatnego, szczegdlnie ci zajmujacy sie zakwaterowaniem oraz
transportem.




(ivy DRUK

Broszury, mapy, ulotki informacyjne sa niezbgdne w promocji turystyki. Broszura kreujaca
wizerunek, dajaca pelen obraz polskich atrakeji turystycznych jest konieczna dla wszystkich
rynkow, a jezeli bedzie dobrze zrobiona moze byé uzywana zaréwno przez branze jak i
konsumenta. Broszury dla klientéw o szczegdlnych zainteresowaniach dotyczace na przyvklad
wedkarstwa czy jezdziectwa sa konieczne jako pomoce przy sprzedazy.

W ramach tego punktu umieszczamy tez podrecznik handlowy lub informacyjny dla hurtownikéw
oraz agentéw detalicznych. Jako Ze podrecznik ten powinien byé wyczerpujacy, jego wydanie
bedzie wymagalo czasu, nalezy tez skonsultowaé si¢ z Narodowymi Osrodkami Informacii
Turystyczne) oraz przedstawicielami sektora prywatnego.

Broszura o bardzo dobrej jakosci jest podstawowa sprawa przy powaznej promocji konferencji
oraz zjazdow.




(v) REKLAMA

Obejmuje ona reklamg nakierowang na konsumenta w gazetach, czasopismach, telewizji, radiu
oraz ogloszenia skierowane na przemysl turystyczny zamieszczane w branzowych magazynach.

Reklama nakierowana na odbiorce jest kosztowna i nie powinno sie jej podejmowaé zanim
imprezy wakacyjne w Polsce nie beda dostepne w hurtowej i detalicznej sieci dystrybucyjnej
branzy turystycznej.

W przypadku reklamowania wakacji dla klientow o specjalnych zainteresowaniach takich jak
wedkarstwo, trekking, Zeglarstwo etc. powinno si¢ wykorzystywaé czasopisma skierowane do
grup czytelnikéw o specjalnych zainteresowaniach.

Kiedy imprezy wakacyjne w Polsce bed juz dostepne na rynkach Zrédlowych, powinno sie
rozwazyc polaczenie reklamy z LOT-em, hurtownikami oraz by¢ moze producentami danych
produktow turystycznych z Polski. Powinno si¢ stworzy¢ grupe branzowa skladajaca sie z
przedstawicieli sektora prywatnego oraz panstwowego w celu zbadania mozliwosci wspélnej
reklamy a w ten sposob zwigkszy¢ zasieg reklamy.
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(vi) TARGI

Uczestnictwo w gidéwnych miedzynarodowych targach turystycznych takich jak ITB w Berlinie,
BIT w Mediolanie oraz World Trade Market w Londynie daje Polsce okazje prezentacji swoich
produktéw turystycznych duzej liczbie reprezentantéw 2z branzy oraz konsumentéw.
Zaprezentowanie siebie jako kraju turystycznego na targach daje sektorowi panstwowemu oraz
prywatnemu okazj¢ wspolnej pracy dla obopdlnych korzysci. jednakZe uczestnictwo w targach
wymaga planowania z wyprzedzeniem oraz dzialan potargowych.

Planowanie z wyprzedzeniem.

Czgscia planowania z wyprzedzeniem przed targami ITB moglaby byé organizacja wizyt
akwizycyjnych u niemieckich hurtowych dystrybutoréw imprez. Wigzaloby sig to tez wysylaniem
przez UKFIT pism do wszystkich czlonkow klubow branzowych, automobilowych oraz innych
placowek w celu poinformowania o tym, Ze polski przemysl turystyczny bedzie wérod
uczestnikéw wraz z podaniem nazw uczestniczacych w targach instytucji.

Dzialania Potargowe

Po zawarciu wszystkich kontraktéw handlowych nalezy wysla¢ pisma oraz gdzie jest to
wymagane, rowniez szczegolowe informacje turystyczne. Nalezy tez reagowaé na zapytania
konsumentow.,

W miesiac po targach UKFiT powinien zorganizowaé spotkanie dla wszystkich uczestnikéw

targow w celu omowienia bezposrednich rezultatdw uczestnictwa oraz zasugerowania ulepszen
dotyczacveh uczestnictwa w przysziosei.
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SPECJALNA GRUPA ZADANIOWA DO PROMOCJI POLSKI

Moze to by¢ bardzo efektywna forma promocji poniewaz ponownie laczy ona w sobie dzialania
na rynku ze strony sektora prywatnego oraz publicznego z tymi podejmowanymi przez Narodowe
Osrodki Informacji Turystycznej oraz krajowe linie lotnicze LOT.

Przy tego rodzaju promocji przeprowadza si¢ kampanig zaplanowanych wizyt akwizycyjnych w
trakcie trwania dnia targowego na terenie targéw oraz w innych placowkach na terenie wybranego
miasta.,

Wieczorem dla konsument6éw organizuje si¢ wieczorek folklorystyczny/filmowy we wspolpracy
z branZa turystyczna. Zapewnia sig stoiska informacyjne obstugiwane przez personel Narodowego
Osrodka Informacji Turystycznej oraz agencji turystycznych. Gléwnym plusem tego typu
wieczoru zorganizowanego dla konsumenta jest to koncentruje on si¢ wylacznie na sprzedawaniu
turystyki do Polski, i w odréznieniu od targéw Polska nie konkuruje wtedy z innymi krajami.
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(vii) KONGRESY I ZJAZDY

Rozwq) sektora zwigzanego z organizacja kongreséw oraz zjazdéw moze by¢ bardzo lukratywny
ale wymaga on pewnego stopnia specjalizacji. Na poczatku menadzer wyzszego szczebla jako
przedstawiciel w zakresie sprzedazy oraz promocji powinien zostaé powolany na stanowisk aby
rozpoczac promocj¢ w tej dziedzinie. Czas poprzedzajacy kongresy i zjazdy jest zwykle diugi.
Nie jest niczym niezwyklym, ze czasami decyzje co do miejsca odbywania kongresu sa
podejmowane nawet cztery lata przed impreza. Nalezy wzia¢ udzial w specjalistycznych targach
takich jak European Convention. Jednakze przed rozpoczeciem promocji, nalezy sporzadzié spis
1 bank danych o dostepnych obiektach oraz zakwaterowaniu.

Najlepsza promocja migdzynarodowych zjazdow powinni by¢ polscy delegaci. Czeécig zadan
wyspecjalizowanego personelu byloby sporzadzenie listy polskich delegatéw uczestniczacych w
migdzynarodowych zjazdach oraz uzyskanie ich pomocy w ubieganiu sie organizacje zjazdu w
Polsce.
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8. BUDZET

Ocenia sig, ze minimalny budzet potrzebny do przeprowadzenia kampanii promocyjnej oraz
zaplacenia kosztow wlasnych dzialalnosci Narodowych Osrodkéw Informacji Turystycznej
Wynosi 10 milionéw dolarow,

Na obecnym etapie rozwoju turystyki w Polsce Rzad musi zgromadzié caly budzet jako ze sektor
prywatny pod wzgledem finansowym nie jest dobrze rozwiniety.

Wraz z rozwojem sektora prywatnego bedzie on odgrywal wazniejsza role w zakresie wkladu do
budzetu oraz aktywnosci promocyjnej. Wtedy Rzad bedzie mogl rozwazyé zredukowanie swojego
wkladu finansowego do budZetu przeznaczonego na turystyke.




ZALACZNIKI




CHARAKTERYSTYKA TURYSTYKI PRZYJAZDOWEJ DO POLSKI W ROKU 1993

Rynek Geograficzny | OGOLEM D b.ZSRR C-5 A Scandynawia Benelux F Inne USA/
Europa C

Charakterystyka

WIELKOSC RYNKU (w tyé.) 17,000 6,800 7,500 480 232 366 269 187 165

Zmienne Demograliczne

WIEK:

> 24 9.1 5.8 13.2 6.6 1.7 2.9 4.5 6.2 6.6 3.5

25-34 324 29.5 36.9 26.3 20.9 242 323 36.0 27.9 24.4

35-44 35.9 36.8 34.0 44.7 50.2 38.4 36.0 33.5 36.2 24.1

45-54 13.8 18.4 7.1 16.9 20.6 17.4 21.5 21.5 21.6 29.7
| 55-64 3.8 5.6 1.6 3.3 6.7 37 3.7 1.3 6.2 11.3

65 + 0.5 0.8 0.0 0.5 0.0 2.1 0.4 0.0 0.4 3.6

WYKSZTALCENIE:

WYZsze 38.0 31.8 41.8 19.6 9.5 40.8 47.3 46.8 49.4 63.2

srednie 51.8 54.3 5.2 56.9 38.1 49.1 50.1 32.6 41.2 27.7

podstawowe 6.5 10.9 1.6 18.5 6.4 1.6 1.8 10.5 5.0 3.1

ZATRUDNIENIE: |

pracujacy 76.9 81.6 70.1 84.4 87.0 77.6 83.4 82.9 84.7 79.4

uczacy sie¢ 8.7 19 9.0 7.3 2.2 10.2 10.1 19.0 11.2 7.8

POCHODZENIE:

Polskie pochodzenie 13.8 13.6 13.0 7.2 18.4 17.2 10.8

Charakterystyka pobytu:

DLUGOSC POBYTU :

-

—

srednia w dniach 7 4.7 4.3 4.2 3.0 6.8 57
1-2 noce 1.5 32.8 28.5 49.2 50.6 24.3 38.6
3-4 noce 36.3 29.4 47.4 21.6 40.1 27.8 16.1
5-14 noce 292 36.0 21.3 27.8 9.0 39.1 37.0
14+ 3.1 1.9 2.7 1.4 0.3 8.9 8.3
ORGANIZACJA PODROZY:

-wycieczka zorganizowana 18.5 29 35.6 10.1 20.4 10.7 5.4
-indywidualnie przez agenta 13.0 20 24.1 2.6 1.4 14.3 15.9
-zaproszenie prywatne 18.7 232 16.6 13.7 1.8 11.2 13.9
-zaproszenie - instytucja polska 13.7 22.6 4.2 12.8 7.9 13.6 14.1
-indywidualnie 34.5 47.8 17.4 59.5 58.2 49.2 50.7




Rynek Geograficzny | OGOLEM D b.ZSRR Scandynawia
Charakterystyka
TRANSPORT:
samolot 4.6 1.1 1.2
samochod 58.0 88.5 31.1
cigzarowka 23 1.9 0.5
pociag 22.7 2.3 51.6
prom 1.7 0.2 0.3
autokar 8.9 2.0 15.3
ZAKWATEROWANIE:
hotel/motel 38.0 32.1 39.2
camping 3.5 5.6 5.4
baza prywatna 18.2 20.9 16.5
zakwaterowanie u krewnych 1 znajomych 20.8 23.7 19.9
KTORA WIZYTA W POLSCE
1 11.0 B 10.3
2 14.0 11.0 14.8
3 15.0 13.1 15.6
4+ 56.9 68.9 54.1
ZAMIERZA PRZYIJECHAC DO POLSKI 78.3 86.4 69.1
PONOWNIE
MOTYWACIA:
Odwiedziny krewnych i znajomych 24.6 3.8 9.2
Odwiedziny miejsca pochodzenia : 12.3 3.0
Kultura/Historia 11.7 11.7 9.7
Motywacja religijna 2.7 24 3.1
Wypoczynek/Rozrywka 18.3 18.7 13.8
Lakupy 41.0 35.7 o
Biznes 23.4 3.0 15.5
Targi, Wystawy, Konferencje 6.4 4.1 9.4
Inne cele sluzbowe 4.5 4.1 39
Hobby 2.8 39 1.3




ﬁ%

Rynek Geograficzny | OGOLEM D b.ZSRR | C-§ A Scandynawia Benelux F Inne USA/
Europa C

Charakterystyka
OFERTA/PRODUKT:
Pobyt w miastach 54.9 52.5 58.0 §7.7 36.8 40.6 37.5 56.7 51.5 64.7
Wakacje w gorach 4.4 5.3 1.8 7.2 29.1 9.8 12.3 6.3 4.4 4.2
Wakacje nad morzem 1.3 1.9 0.2 l.1 7.1 4.8 3.6 3.1 0.5 0.0
Wakacje nad jeziorem w lesie 2 33 0.9 6.2 5.7 2.9 1.8 1.0 1.4 0.0
Wakacje na wsi 9.5 15.6 5.5 9.5 |.4 5.0 54 3.6 2.0 0.6
Objazd po kraju 11.7 123 11.0 5.5 3.3 20.8 11.8 13.2 17.2 14.5
Turystyka aktvwna 0.7 1.1 0.3 0.8 0.0 0.8 0.0 1.0 0.0 0.0
ODWIEDZANE REGIONY:
Wybrzeze Baltyckie 14.9 20.8 6.6 2.8 2.3 50.7 314 3.6 8.6 22.0
Pojezierze 6.0 6.2 54 39 2.5 9.1 12.0 10.9 4.7 15.5
Polska Centralna 52.2 38.4 65.7 31.3 29.6 54.7 47.0 52.4 63.2 70.5
Gory i wyzyny 18.5 22.2 10.2 354 | 643 24.7 315 | 30.1 290 | 253
Slask 12.8 19.9 3.6 355 | 219 11.2 21.9 13.4 169 | 20.8
ODWIEDZANE MIASTA:
Gdansk 5.9 6.6 2.4 1.8 4.3 28.7 19.0 23.7 6.3 14.7
Szczecin 8.4 12.0 4.3 0.8 22 279 7.3 20.2 2.8 2.9
Wroclaw 6.5 4.9 5.7 7.4 18.7 15.5 10.9 8.1 6.7 10.3
Lodz 3.6 3.5 3.7 33 34 2.6 Nl 6.2 4.4 34
Poznan 6.0 5.0 5.9 &3 5.6 9.6 9.2 20.0 15.6 11.5
Krakaw 10.3 7.3 9.7 7.6 19.8 20.7 17.3 14.0 23.6 311
Warszawa 25.7 18.3 28.5 8.2 20.1 36.7 34.6 41.5 45.0 6l 6
Katowice 12 8.2 6.0 10.7 3.0 2.6 15.2 10.9 12.0 2.6
Bialystok 5.6 0.3 12.5 0.7 0.0 1.7 1.9 3.1 0.6 31
Lublin 3.6 0.4 7.3 0.8 0.3 0.7 3.5 4.1 1.8 1.1
Czestochowa 2.2 1.0 2.1 38 29 4.7 2.8 7.0 10.0 13.4

Dane: Instytut Turystyki w Warszawie




PRODUKT-RYNEK PORTFOLIO

Rynek Geograficzny | D b.ZSRR | C-S8 A Scandy | Benelux
Typ Produktu nawia
Pobyt w miastach XX XX XX XX XX XX
Objazd po kraju XX X XX X
Wakacje na wsi XX X
Wakacje w giorach XX XX X
Wakacje nad jeziorem w lesie
Wakacje nad morzem X
Aktywny Wypoczynek (Sport) (X)
Wrycieczki Pielgrzymkowe X

Turystyka Specjalistyczna
(Hobby)

Turystyka Biznesowa:
*spotkania w interesach
*targi, wystawy, konferencje
*inne cele sluzbowe

XX - Bardzo waine
X - Waine
(X) - Perspektywiczne

e

XX

(X)




PRODUKT / RYNEK PORTFOLIO

W oparciu o dane Instytutu Turystyki w Warszawie,

' Dane % dla Wloch i Wielkicj Brytanii za rok 1992.

Rynek Geograficzny D LUSSRH Seandin Benelux USA/C Total
avia
watosé:  w %
Typ Produktn Lol WoLyy.
WIELKOSC RYNKU (w tyd.) 40.0 44.0 2.8 1.4 12 1.6 1.1 0.7 .6 L0 100.0
6,800 7,500 4R0 232 3ot 269 157 124 105 165 17,000
Pobyt w miastach 52.5 £8.0 57.7 368 40.6 ¥1.5 56.7 69.0 59.0 64.7 54.9
3570 4350 27T 85 149 o 16 7 9333
Wycieczki Objazdowe 123 11.0 55 33 0.8 1.8 13.2 8.0 2.0 14.5 1.7
836 825 6 ] 76 32 25 24 1989
Wakacje na wsi 15.6 5.5 9.5 1.4 5.0 54 3.6 4.0 4.0 0.6 9.5
1061 413 46 3 18 15 7 | 1615
Wakacje w girach 5.3 1.5 72 29.1 9.8 12.3
Jod 135 35 68 36 33
Wakacje nad jeziorem w lesic 33 0.9 6.2 57 2.9 1.8
224 ] 30 13 11 5
Wakacje nad morzem 1.9 0.2 1.1 7.1 4.8 36
129 I5 5 16 18 1
Aktywny wypoczynek (sport) 1.1 0.3 0.8 0.0 0.8 0.0
75 23 4 [ 3 0
Wycieceki piclgrzymkowe’ 24 i1 39 0.0 1.9 1.1
163 133 11 i} T 3
Turystyka specjalistycena®™ 39 1.3 45 14 6.0 1.9
265 98 12 6 23 5
e
Turvstvka Biznesawa *':
“spotkania w interesach o I5.5 12.5 235 I18.5 21.7
2108 1163 Gl 55 [T 58
*targi,wystawy, konferencje 4.1 9.4 39 2.6 2.7 19
710 TS 1% (1] 1] i
*inne cel sluzbowe 2.6 l6.6
1 45

Poniewaz kategoria ta nie wystgpowala pod "Sposéb spedzania czasu w Polsce”, wykorzystano dane dt. "Motywacji", stad tez zmienne % nie sumuja si¢ do 100%.




RYNKI PRIORYTETOWE I GLOWNE KRYTERIA MARKETINGOWE
Przyjazdy cudzoziemcow do Polski

Pzyjazdy turystow zagranicznych do Polski

Srednia dlugoéé pobytu w Plsce

Wydatki cudzoziemcow w Polsce: osoba/wyjazd w USD

Wrydatki cudzoziemcow w Polsce: osoba/dzien w USD

Istniejacy potencjal rynku: wielkos¢ turystyki wyjazdowej

Preferencje Polskiej Branzy Turystycznej

" ® #F # = # *

Dodatkowo waine przy ustalaniu budzetu:
» Faza rozwoju rynku

Koszt dziatan marketingowych
Pozycja konkurencji na rynku



GEOGRAFICZNE RYNKI DOCELOWE DLA POLSKI - PRIORYTETY

Krytenum

Turystyka przyjurdowa do Polski w 1993

Prevjasdy Turysiow
Lagranscznych
('000)
Ranga

Srednia

Déugass

Pobytu
{noce) Ranga

Wydarki ma

ook pob
{USD)
Rangn Rampa

msohedzien

I |

63000
|

1408
9

Wielka Brytania

Hodandia

Belyia

b.ESRR Bi20.9 TE00 18 16 33 Li ]
3 z 12 13 a A

Francja 18455 1885 b 195 Pyl 13,990 Il
& f B 1 I 6

Sewecia 1773 1973 54 254 10 I n
7 7 q B z L]

Dasvia 1153 1183 o 311 Lk | K 1
1 | T -] & 4

Crechy | Siowacia LT ] 4800 at 32 9 L. 1]
3 3 1% L[] 11 H

Fimlandiz 354 154 ] g L] 50 Lk I
15 1% -] 5 ] B

Kunnds 2.7 ek B 210 631 29 ol 1] i
] 1] 1 2 11 4

Monvezia 177 B g a6 236 31 Li m
14 14 & 10 fi] i

64 5 1645 30 68 17 [} L1

E

Li. = mnigj wadne joko kraje wysvlajace turystow

W oparciu o dane Instytutu Turystyki w Warszawie
GRUPY PRIORYTETOWE:

GRUPA
UsA
NIEMCY

WIELKA BRYTANIA

HOLANDIA
ALISTRIA
WLOCHY

GRUPA
BZSRR
FRANCIA
SZWECIA
DANIA
WEGRY

INNE RYNKI:
JAPONSKI RYNEK TURYSTYCZNY DLA POLSKI
Wedlug danych WTO w roku 1993 przybylo do Europy ponad 4 miliony turystéw z Japonii. Zanotowany poziom osiagniety zostal
przy ponad 7% $redniej stopie wzrostu od roku 1985, W ostatniej dekadzie Japonia uplasowata sie na 3 miejscu wsérdd krajow o
najwyzszych wydatkach na zagraniczng turystyke wyjazdowa na éwiecie. Liczba wyjazdéw zagranicznych populacji Japonii nalezy
jednak do najnizszych wérdd krajéw wysylajacych turystow, jednakze kraj ten uznawany jest za istotny rynek docelowy/strategiczny

dla Europy i jako taki powinien byé uwzgledniony w przysziych planach marketingowych w Polsce.

Il.

14

GRUPA

KANADA

FINLANDIA

CZECHY | SLOWACIA
NORWEGIA

BELGIA

Image Polski nawiazujacy do muzyki F.Chopina powinien byé na tym rynku utrwalany, w sposob wilasciwy wykorzystany i
modyfikowany, tak aby przyciagnaé wicksze rzesze turystow z tego obszaru.

-

o




CHARAKTERYSTYKA GEOGRAFICZNYCH SEGMENTOW RYNKU TURYSTYKI

"PRZYJAZDOWEJ
Rynek Rodzaj Charakterysty Dane demograficzne l
geograficzny produktu ka turystow
Wiek Wyksztal- | Zatrudnienie | Poch
cenie 0=
dzeni
e
polsk
ie
Niemcy Rodzaje podrdini sredni, | Srednie zatrudniony
imprez: niezaleini; starszy
LZwiedzanie dluisze
miast pobyty i
Wycieczki po kritkie
okolicy wypady;
Wrycieczki podréiujacy
objazdowe samochodem;
+ gory, jeziora hotele i
I Wczasy zakwaterowan
aktywne ie prywatne;
Wezasy znajacy
specjalistyczne Polske;
czgsto robigey
rakupy,
odwiedzajacy
przyjaciol i
Wycieczki krewnych
handlowe oraz miejsce
pochodzenia
Byly ZSRR Rodzaje wycieczki mlody, | Srednie i zatrudniony
imprez: kompleksowe; | éredni wWyisze
Zwiedzanie 3-4 noce;
miast podrizujacy
Wycieczki pociagiem,
objazdowe samochodem
lub
autobusem;
hotele (o
niZszym
Targi standardzie);
handlowe, znajacy
wystawy i Polske;
konferencje czesto robigey
zakupy i
odwiedzajgcy
przyjaciol i
znajomych




Rodzaj Charakterysty Dane demograficzne
| produkty | Ka turystow -
Republiki Rodzaje podrdzni Sredni srednie i zatrudniony

Czech i imprez: niezaleini; podstawo
Slowacji Zwiedzanie gléwnie we
miast kritkie
Wycieczki po wypady;
okolicy podroiujgey
Gory samochodem:
Jeziora zakwaterowan
+ aktywny ic glownie
wypoczynek, prywatne oraz
pielgrzymKki przyjaciol i
religijne i znajomych;
WCZasy najacy
specjalistyczne | Polske;
robigcy
zakupy +
nastawieni na
rekreacje i
rozrywke
Austria Rodzaje podrdini sredni i | wyisze zatrudniony
imprez: niezalezni i starszy
Zwiedzanie wycieczki
miast kompleksowe;
Gary clownie
Morze kritkie
Jeziora wypady;
Wezasy podrdzujgey
specjalistyczne | samochodem;
gléwnie hotele
lub
zakwaterowan
ie prywatne
lecz takie
campingi;
Wycieczki Znajacy
handlowe Polske;
nastawieni na
rekreacje i
rozrywke
Skandynawia | Rodzaje niezaleini; sredni i | $rednie i zatrudnieni
imprez: dluisze urlopy | starszy | wyisze + studenci
Zwiedzanie i kritki
miast wypoczynek;
Wrycieczki podrdiujacy
objazdowe promem i
Gory samochodem;
+ morze, hotele;
Wezasy nie bardzo
specjalistyczne Inajacy
I aktywny Polske;
wypoczynek nastawieni na
rekreacjg i
rozrywke,
nastawieni na
Kulturg i
sztuke i
odwiedzajgcy
Wrycieczki rodzing i
handlowe krewnych




Charakterysty Dane demograficzne
Ka turystow
Kraje Rodzaje podroZni wszystk | srednie i zatrudnieni
Beneluksu imprez: niezaleini; ie wyisze + studenci
Lwiedzanie krotki kategor
miast wypoczynek i ie
Wycieczki dluzsze
objazdowe pobyty;
Gory przybywajgcy
+ morze i samochodem i
WCZasy samolotem;
specjalistyczne hotele; nie
bardzo
Znajacy
Polske;
nastawieni na
rekreacje i
Wycieczki rozrywke,
handlowe nastawienie
na Kulture i
sztukg +
odwiedzajgcy
rodzing i
krewnych
Francja Zwiedzanie niezaleZni, milody i | wyZsze i zatrudnieni
miast zaproszeni starszy | podstawo | + studenci
Wycieczki przez polska we +
objazdowe instytucjg; ‘rednie
PielgrzymKi dluiszy
+ gory, morze, urlopy
wypoczynek (powyiej 5
aktywny i dni);
WCZASY przybywajacy
specjalistyczne | samochodem i
samolotem;
hotele; nie
bardzo
Znajacy
Polske:
mieszana
motywacja
Wrycieczki (nastawienie
handlowe (!) na rekreacje i
rozrywke +
odwiedzajacy
rodzing i
krewnych i
miejsce
pochodzenia)
Wiochy Wypoczynek w | Indywidualnie | mlody wyisze studenci
gorach poprzez biuro
Wypoczynek podrozy i
nad jeziorami i | niezaleini;
w lasach przybywajacy
samochodem i
samolotem:;
Wycieczki hotele;
handlowe motywacja:
Kultura i

historia




Rodzaj Charakterysty Dane demograficzne
|_produktn ka turystiw
Wielka Zwiedzanie podrdini sredni wyisze zatrudnieni
Brytania miast niezaleini i
+ indywidualnie
wycieczki poprzez biuro
objazdowe i po | podrizy + na
okolicy Zaproszenie;
przybywajacy
samochodem i
samolotem:
hotele/motele;
nastawienie
na Kulture i
historig +
odwiedzajycy
rodzing i

Wycieczki krewnvch

handlowe (!);

targi, wystawy

i konferencje)

USA/Kanada | Rodzaje niezaleZni starszy | wyisze zatrudnieni
imprez: podrézni i i $redni
Lwiedzanie indywidualnie
miast poprzez biura
Wrycieczki podrozy;
objazdowe dlugie urlopy
Gory (powyiej 14

dni);
samolot;
zakwaterowan
ie w hotelu i
FR;
nie znajacy +
Znajacy
Polske;
Odwiedzajacy
rodzing i
krewnych i
miejsca
pochodzenia;
Wycieczki nastawienie
handlowe na rekreacjg i

rozrywke




Grupa waznosci: 1
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Ameryki Pélnocnej

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

—_— e e =

Gliwne segmenty - istnicjace | nowe | Grupy etniczne Zloty wiek Hobbysci" Biznesmeni

Giléwne produkty - istniejace i nowe

ZWIEDZANIE MIAST X X X
WYCIECZKI] OBJAZDOWE X X X
IMPREZY':

* Imprezy kulturaine X X X

ZAINTERESOWANIA SPECIJALNE:

* Wspinaczka X
* Zeglowanie X
* Wycieczki ekologiczne X

—

" Czlonkowie klubdw specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne
Gléwni polscy konkurenci: pozostala czed¢ Europy
Nacisk kladziony na:
Imprezy dlugie i zorganizowane (Long Haul Holidays & Packages): Europa Wschodnia i Srodkowa
Kontakty handlowe
Wspéludzial w marketingu Polskich Linii Lotniczych (LOT)
Wiodacg role Narodowych Oérodkéw Informacji Turystycznej (NOIT) w Nowym Jorku i Chicago
Dzialania marketingowe:

Public Relations:

WycieczKi studialne dla dziennikarzy turystycznych i autordw przewodnikow
Konferencje prasowe

Materialty drukowane:

Produkcja (dla okreslonych segmentdw) i dystrybucja poprzez NOIT i innych przedstawicieli
Marketing handlowy:

Wycieczki promocyjne i seminaria’warsztaty dla tour operatorow i agentéw biur podrozy
Marketing nastawiony na konsumenta:

Przeplyw informacji turystycznej poprzez NOIT i innych przedstawicieli (LOT, ORBIS itd.)
Reklama w srodkach masowego przekazu

Imprezy specjalne:

Wieczorki polskie i inne (wspotudzial polskich przedstawicielstw za granica - ambasady i
misje handlowe itd.)

Badania marketingowe:

Analiza rynku (Instytut Turystyki)
Informacje o rynku (NOIT, LOT i biura ORBIS-u)
Inne przeglady




Grupa wainosci: |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Niemiec

Etap rozwoju rynku: rozwiniety

—_— e e

Gildwne segmenty - istniejace i Mostalgiczni Loty wick Miodzi Grupy etniczne Hobbysci " Beresmmi
nowe

Gléwne produkty - istnicjgee i
nowe

ZWIEDZANIE MIAST X X X X X

WYCIECZKI PO OKOLICY X X X

WYCIECZKI OBJAZDOWE X X X X X

LAINTERESOWANIA %
SPECJALNE: X
* polowanie

* wedkarstwo

* odwiedziny krewnvch
WCZASY AKTYWNE:
* deglarstwo

* kajakarstwo

* jazda na rowerze

P
o

"' Czlonkowie klubdw specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne
Gléwni polscy konkurenci: Republiki Czech i Slowacji, Wegry
Nacisk kladziony na:

Reklamowanie Polski jako kraju docelowego dla turystow, lecz takze poszczegdinych
regiondw

Nacisk na drugi i trzeci wyjazd
(na ogot Niemcy spedzajg swéj glowny urlop w Hiszpanii, a krdtki urlop na wycieczee do
Paryia)
Zwrocenie uwagi na niezaleznych podroznych przyjezdzajacych gléwnie samochodami
(poprzez Automobilklub) i turystéw indywidualnych przyjezdiajacych poprzez biura podrozy
(wycieczki zorganizowane)
Wiodaca rola NOIT w Kolonii
Elementy skladajgce sig na marketing:
Kampania marketingowa (1994-95)
Public Relations:
Wycieczki promocyjne dla dziennikarzy (prasy i telewizji) i autoréw przewodnikdw
Marketing handlowy:
Wycieczki promocyjne i seminaria dla tour operatorow i agentéw biur podrozy
Rozwdj sieci przedstawicieli marketingu przez NOIT, LOT i ORBIS
Rozwdj sieci przedstawicieli do spraw sprzedazy przez NOIT, LOT i ORBIS
Targi turystyczne (ITB i inne)
Dystrybucja podrgcznika handlowego

Marketing nastawiony na konsumenta:

Przeplyw informacji turystycznej poprzez NOIT w Kolonii
Reklama dla klientéw (w prasie) - wspéludzial polskiej branzy turystycznej

Imprezy specjalne:
Polskie wieczory i inne (wspoludzial polskich przedstawicielstw za granica - ambasady, misje
handlowe 1td.) (v
Jd




Badania marketingowe:

Przeglad przekraczajacych granice (Instytut Turystyki)
Monitoring i informacje o rynku (NOIT)
Inne (tj. badania dotyczace wyobraZenia o kraju)

Wymagana poprawa produktu:

Warunki drogowe i informacja

Budowa przejéé granicanych

Wygodna infrastruktura dla robiacych jednodniowe zakupy
Ekwiwalentosé ceny i oferowanego produktu

Jakodé obstugi klienta




Grupa waznoscei: 1
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Wielkiej Brytanii

Etap rozwoju rynku: wstepny

Glowne segmenty - istniejace i Miodzi Zloty wiek Grupy etniczne Biznesmeni Wyiszy personel Hitwag®
nowe {niezalezni i (wycieczki {niezaleini i (najwigcej) z wyksztalceniem
miodziekowe kompleksowe) wycieczki (miezaledni i fha wyEszym
Gléwne produkty - istnigjace i wycieczki kompleksowe) ZAproszenic) (niezalezni)
nowe rorganizowans)
LZWIEDZANIE MIAST:
* Duze miasta i okolice X X X X X
(Warszawa, Krakaw)
WYCIECZKI OBJAZDOWE:
* Glowne atrakcje turystycane X X X X
WYCIECZKI PO OKOLICY X
WCZASY AKTYWNE:
* Wedrdwki | wspinaczka X X
* Sporty wodne X X X
ZAINTERESOWANIA
SPECJALNE: X X X
* Wedkarsiwo X X X
* Szybownictwo X X X
* Przygody
IMPREZY:
* Imprezy kulturalne i X X X X X
I artystyczne

"' Czlonkowie klubow specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne
Glowne segmenty geograficzne: Londyn, poludniowy wschéd i srodkowe hrabstwa
Glowni polscy konkurenci: Republika Czech i Wegry
Nacisk kladziony na:
Reklamowanie Polski jako kraju docelowego dla turystow
Zmiang zlego wyobrazenia o Polsce ("Niski standard obslugi i brak atrakeji")
Otwarcie NOIT w Londynie (1994), Wiodaca rola NOIT.
Dzialania marketingowe:
Kampania marketingowa (1994-95)
Public Relations:
Wycieczki promocyjne dla dziennikarzy i autorow przewodnikow
Marketing handlowy:
Wycieczki promocyjne i seminaria dla tour operatordw i agentéw biur podrozy (zaleznie od
segmentacji)
Targi turystyczne (WTM)

Marketing nastawiony na konsumenta:

Dobry przeplyw informacji turystycznej - poprzez NOIT w Londynie, POLORBIS TRAVEL
LTD. w Londynie, biuro LOT-u w Londynie.

Materialy drukowane:

Wydawanie i dystrybucja biuletynéw promocyjnych (zaleznie od segmentacji)
Badania marketingowe:

Przeglad przekraczajacych granice i analiza rynku (Instytut Turystyki)
Informacja o rynku (NOIT)
Inne (np. badania wizerunku kraju, dziatan konkurencji)




Wymagana poprawa produktu:

Rozwd) swiadczen sportowvch
Jakosé obstugi klienta
Targi/osrodki handlowe + specjalne atrakcje dla biznesmendw




Grupa wainosei : |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z krajow BENELUXU

Etap rozwoju rynku: wstepny

ZAINTERESOWANIA SPECIALNE:
* wyoieczki ekologiczne
* wedkarstwo

2 2

"' Czlonkowie klubéw specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne
" Ze szezegdlnym uwzglednieniem klubow "Automobilklubu” i wiascicieli przyczep kempingowych

Gléwni polscy konkurenci: Wegry, byly ZSRR, Republiki Czech i Slowacji uwazane sa za bardziej atrakcyjne

przez Holendrow.

Nacisk kladziony na:

Diuzsze pobyty i niezaleznych podréimych (wycieczki zorganizowane dla turystéw indywidualnych)

Wiodaca role NOIT w Amsterdamie i Brukseli
Dzialania marketingowe:
Kampania marketingowa (1994-95)

Public Relations:

Wycieczki promocyjne dla dziennikarzy turystycznych (prasa, telewizja) i autorow

przewodnikow

Marketing handlowy:

Wycieczki promocyjne i seminaria/warsztaty dla "tour operatoréw"” i agentow biur podrozy

Targi turystyczne
Marketing nastawiony na konsumenta;

Przephyw informacji turystycznej poprzez NOIT
Reklama (w prasie)

Materialy drukowane:

Projektowanie i dystrybucja biuletynéw marketingowych przez NOIT i polskie

turystyczne za granica (LOT, ORBIS)

Imprezy specjalne:

Polskie wieczory, dni i inne (wspéludzial polskich przedstawicielstw za granica)
Badania marketingowe:

Przeglad przekraczajacych granice i analiza rynku (Instytut Turystvki)
Informacje o rynku i monitoring (NOIT)
Inne (badania wyobrazenia o kraju i dzialan konkurencji)

Gléwne segmenty - istniejace i nowe | Miodsi Hobbysci " Zioty wiek Biznesmeni Rodziny™
(niezaledni,

Glowne produkty - istnicjace i nowe studenci)
ZWIEDZANIE MIAST X X X
WYCIECZKI OBJAZDOWE X X X
WCZASY W GORACH X
* wedrowki piesze X
WCZASY AKTYWNE:
* zeglarstwo X X X
* kajakarstwo X X X
* jazda konna X X X
* sporty zimowe X X
* jarda na rowerze X X

o SRR CONTE RN (LY




Poprawa produktu:

Poprawa | rozwdj zakwaterowania o $rednim standardzie
Podniesienie standardu pél kempingowych
Poprawa i rozwdj swiadczen sportowych i aktywnej turystyki




Grupa waZnoscei: |

Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Austrii

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

Glowne segmenty - istniejace | nowe Zloty wiek Biznesmeni Hobbyéci Grupy etniczne Miodsi

(wycieczki {niczalezni | {niczalezne)
Gitdwne produkty - istniejace | nowe kompleksowe) wycieczki

kompleksowe)

ZWIEDZANIE MIAST X X X X
WYCIECZKI OBJAZDOWE X X X
TURYSTYEA AKTYWNA:
* Zeglarstwo X X
* Kajakarstwo X X
* Jazda konna X X
LAINTERESOWANIA SPECJALNE:
* Wycieczki ekologiczne X
* Srybownictwo X
IMPREZY: X
* Imprezy kulturaine X X X

" Czlonkowie klubow specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistvczne
Glowni polscy konkurenci: Republiki Czech i Stowacji
Nacisk kladziony na:
Krotkie wycieczki i trzecie wyjazdy urlopowe
Wycieczki kompleksowe
Kontakty z handlem austriackim
Wiodaca rola NOIT w Wiedniu (otwarcie w 1995 r.) przy wsparciu ze strony biur ORBIS-u i LOT-u
Za granicg
Dzialania marketingowe:

Public Relations:

Wycieczki studiaine dla dziennikarzy i autoréw przewodnikow
Biuletyny informacyjne i konferencje prasowe

Marketing handlowy:
Wycieczki promocyjne i seminaria/warsztaty dla "tour operatoréw" i agentow biur podrozy
Marketing nastawiony na konsumenta:
Przeptyw informacji turystycznej - NOIT i LOT, biura ORBIS-u
Materialy drukowane:
Produkcja i dystrybucja
Badania marketingowe:

Przeglad przekraczajacych granice i analiza rynku (10T)
Rozpoczecie monitorowania rynku i dostarczania informacji (NOIT)

o8
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Grupa waznosci: |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Wloch

Etap rozwoju rynku: wstepny

——

Glowne segmenty - istniejace i nowe | Grupy etniczne Milodsi Biznesmeni Hobbyvici/ Grupy | Zioty wiek
ot 3 . o wspdlnvch
Gldwne produkty - istnicjace | nowe zainteresowaniac
h"
IZWIEDZANIE MIAST X X X
WYCIECZK] OBJAZDOWE X X X

ZAINTERESOWANIA SPECJALNE:

* piclgrzymki X X X
* Wezasy zdrowoine (w prevszlodct) X X
* polowanie X X
* wycieczki ekologiczne X X

X X

IMPREZY':
* imprezy kulturalne X X X

WCZASY AKTYWNE:

* zeglarstwo X
* kajakarstwo X
* jazda konna X

" Czlonkowie klubow specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne lub
spolecznosci religijne

Glowne segmenty geograficzne: Wiochy pélnocno-zachodnie i péinocno-wschodnie

Glowni polscy konkurenci: Wegry i Republika Czech

Nacisk kladziony na:
Wycieczki dla turystow indywidualnych i zorganizowane (Inclusive Tours & Package Tours)
Nawiazanie kontaktow z handlem wiloskim
Nawigzanie kontaktow z wioska prasa i innymi $rodkami przekazu
Wiodaca rolg NOIT w Rzymie (otwarcie w 1995), przy wsparciu ze strony zagranicznych biur LOT-u
i ORBIS-u

Dzialania marketingowe:

Kampania marketingowa (1994-95)

Public Relations:

Wycieczki promocyjne dla dziennikarzy i autoréw przewodnikow
Biuletyny informacyjne i konferencje prasowe

Marketing handlowy:

Wycieczki promocyjne i seminaria/warsztaty dla "tour operatoréw” i agentow biur podrozy
Targi turystyczne

Marketing nastawiony na konsumenta:

Przeptyw informacji turystycznej - NOIT i LOT, biura ORBIS-u
Reklama (w ograniczonym stopniu)

Materialy drukowane;
Produkcja i dystrybucja

Imprezy specjalne:

Polskie wieczory, dni itd. (wspoludzial polskich przedstawicielstw we Wioszech - ambasady
1 misji handlowwvch itd.) 4.




Badania marketingowe:

Przeglad przekraczajacych granice i analiza rynku (Instytut Turystyki)
Rozpoczgcie monitorowania rynku i dostarczania informacji (NOIT)
Inne (badania wyobrazenia o kraju)




Grupa waznosei: 11
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Francji

Etap rozwoju rynku: wstgpny

Glowne segmenty - istniejace i | Miodsi Zhoty wick Hobbyéei " Biznesmeni Cingry etnicme
nHowe (niczalezni i (kompleksowo i
indywidualnie przez | indywidualnie przez
Glowne produkty - istniejace i biura) biura)
nowe
ZWIEDZANIE MIAST X X x X
WYCIECZK] OBJAZDOWE X X X X
GORY X X
ZAINTERESOWANIA
SPECIALNE:
* polowanie X
* wedkarstwo X
* piclgrzymki X X
WCZASY AKTYWNE: X
Iﬁmﬂl= —

" Czionkowie klubdw specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyezne lub

spolecznosci religijne
Glowne segmenty geograficzne: wielki Parvi, polnocne rejony Francji
Glowni polscy konkurenci:

Nacisk kladziony na:

Wycieczki dla turystow indywidualnych i zorganizowane (Inclusive Tours & Package Tours)

MNawiazanie kontaktéw z handlem francuskim

Nawigzanie kontaktéw z prasa turystyczng

Wiodaca role NOIT w Pary2u przy wsparciu ze strony biur LOT-u i ORBIS-u
Dzialania marketingowe:

Public Relations:

Wycieczki studialne dla dziennikarzy i autordw przewodnikow
Biuletyny informacyjne i konferencje prasowe

Marketing handlowy:

Wycieczki promocyjne i seminaria/warsztaty dla "tour operatorow” i agentdéw biur podrozy

Targi turystyczne
Marketing nastawiony na konsumenta:
Przeptyw informacji turystycznej - NOIT i LOT, biura ORBIS-u
Materialy drukowane:
Produkcja i dystrybucja
Badania marketingowe:

Przeglad przekraczajacych granice i analiza rynku (Instytut Turystyki)
Rozpoczgcie monitorowania rynku i dostarczania informacji (NOIT)




Grupa wainosci; I
Charakterystyka: turystow skandynawskich przybywajgcych do Polski

Etap rozwoju rynku: wstepny

Glowne segmenty - istnigjace | nowe | Miodsi Zloty wiek Grupy etniczne Hobbysci " Biznesmeni
Gldwne produkty - istnigjace i nowe
ZWIEDZANIE MIAST X X X X
WYCIECZKI OBJAZDOWE X X X x
GORY X
* Wedrdwki piesze X X
MORZE: X
*Wczasy zdrowotne X

LZAINTERESOWANIA SPECJIALNE:

* polowanie »
* wedkarstwo X
WCZASY AKTYWNE:

* jazda konna X X
* wspinaczka X X

s Czlonkowie klubow specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistvczne
Segmenty geograficzne: Szwecja - poludnie i wielki Sztokholm, Dania - caloéé
Nacisk kladziony na:
Dluzsze pobyty (latem 1 zima)
Niezalesnych podréznych
Wspdtudzial linii promowych
Wiodaca role NOIT w Sztokholmie
Dzialania marketingowe:
Kampania marketingowa w Danii (1994-95)

Public Relations:

Konferencje prasowe i biuletyny informacyjne
Wycieczki studialne dla dziennikarzy (prasa, telewizja) i autoréw przewodnikéw

Marketing handlowy:
Wycieczki promocyjne dla tour operatoréw i agentéw biur podrézy (zaleinie od segmentacji
1 specjalizacji tour operatorow)
Targi turystyczne

Marketing nastawiony na konsumenta:

Przeptyw informacji turystycznej przez NOIT i inne polskie biura za granica (LOT, ORBIS)
Reklama (w ograniczonym stopniu)

Materialy drukowane:
Publikacja i dystrybucja przez NOIT i inne polskie biura za granica (LOT, ORBIS)
Imprezy specjalne:
Organizowane przy wspotudziale polskich ambasad, misji handlowych itd.
Badania marketingowe:
Przeglad przekraczajacych granicg i analiza rynku (10T)

Informacje o rynku i monitoring (NOIT)
Inne

® Sporty Zimowe |




Grupa waznosci: [1

- Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z b, ZSRR

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

Gldwne segmenty - istniejace i nowe

Gidwne produkty - istniejace i nowe

Milodzi | w Srednim
wicku

(wycieczki
kompleksowe™

WYCIECZKI OBJAZDOWE

X

ZWIEDZANIE MIAST

X

| Targi, wystawy i konferencje

g Czgsto cel wyjazdu jest mieszany - turystyka, handel i zakupy.

Glowni polsey Konkurenci: Republiki Czech i Slowacji

Nacisk kladziony na:

Wycieczki kompleksowe

Kontakty handlowe

Wplyw poprzez biura LOT i ORBIS

Dzialania marketingowe:

Tylko marketing handlowy.

Badania rynku:

Rynek musi by¢ zbadany szczegdlowo w celu ustalenia jego wielkosci i perspektyw.




Grupa waznosci : 111
Charakterystyka: czeskiej i slowackiej turystyki przyjazdowej do Polski

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

Glowne segmenty - istniejace i nowe Miodsi i@ w Rodziny Zloty wick Hobbyici/ Grupy o
rednim wieku™ wspdlnych
(niezalezni) zainteresowaniach”

Gldwne produkty - istniejace i nowe

ZWIEDZANIE MIAST

WYCIECZK] PO OKOLICY

WCLASY NAD JEZIORAMI 1 W
LASACH

WCZASY W GORACH
* wedrdwki piesze X

TURYSTYRA AKTYWNA:

* jazda na rowerze X X
* zeplarstwo X X
* kajakarstwo A X
ZAINTERESOWANIA SPECIALNE:

* piclgrzymki X

* wezasy zdrowoine (lanie X
Zakowalerowanie)

— |

. Czlonkowie klubéw specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne lub
spolecznosci religijne
Duza liczba udajacych si¢ na jednodniowe zakupy
Glowni polsey KonKurenci: Europa Zachodnia
Nacisk kladziony na:
Kontakt z handlem turystycznym
Dzialania marketingowe:
Marketing handlowy:
Seminaria i warsztaty handlowe
Marketing nastawiony na konsumenta:
Informacja turystyczna poprzez biura LOT-u | ORBIS-u za granica i biura w Polsce

Badania marketingowe:

Analiza rnymku



SIATKA REPREZENTANTOW MARKETINGOWYCH POLSKI ZA GRANICA
Poliskie Osrodki Informacji Turystyczne;

NIEMCY

" Narodowy Osrodek Informacji Turvstvcznej

Kolonia - Waidmarkt 24, Kolonia

4 Biura PLL LOT

Kolonia - Trankgasse 7/9
phone 13 30 78

Berlin - Budapesterstrasse 18
phone 2611506

Frankfurt/Mein - Wiesenhuettenplatz 26
phone 23 19 81

Hamburg - Emst-Merck-Strasse 12/14
phone 244747

Diisseldorf - Airport
phone (221)4216753
tlx 8584744

. POLORBIS REISE UNTERNEHMEN GMBH

Kolonia - Hohenzollernring 99-101, 5000 Kolonia
phone 520025
fax 528277
tix BRE3489

Hamburg - Emst-Merck-Strasse 12/14, 2000 Hamburg |
phone 337686
fax 324210
tlx 2161122

Berlin - Warschauer Str.5
1034 Berlin
phone: 589 4530
fax: 589 5541

Stuttgart - Rotebuehl Str.5
7000 Stuttgart |
phone: 612420, 613711
fax: 612106




Polskie Osrodki Zagraniczne

AUSTRIA

Wieden

*

Wieden

*

Wieden

Linz

Narodowy Osrodek Informacji Turystvcznej

- otwarcie w 1995

Biura PLL LOT

- Schwedenplatz 5
phone 5331212; 5339810
fax 5355273

Osrodki Informacii

- POLNISCHES INFOREMATIONBURO FUR TOURISTIK ORBIS
Lilienbrunngasse 5
1020 Wieden
phone: 21 47 688
fax: 21 47 689

- AUSTRO-ORBIS TOURISTIK
Altstadt 13
a-4020 LINZ
phone: 782117/18
fax: 784150




Polskie O$rodki Zagraniczne

GREAT BRITAIN

* National Tourism Information Centre
Londyn - otwarcie w 1994

* Biura PLL LOT

Londyn - 313 Regent Street, London
phone (071) 5805037; (071) 6311539
fax (071) 3230774
teletype 27860

Manchester - Airport
phone (081) 745 7270,
fax (081) 897 2789

. Osrodki Informacji Zagranicznej ORBIS

Londyn - Polorbis Travel LTD.
82 Mortimer Str.
London WIN 7DE
phone: 5808028, 5801740, 6374971
fax: 4366558




Polskie O$rodki Zagraniczne

SKANDYNAWIA

" Narodowy Ofrodek Informacji Turystvcznej

Sztokholm - Kungsgatan 66, Stockholm
* Biura PLL LOT
Kopenhaga - Vester Farimasgade 21

phone (33) 145811; (33) 147085; (33) 144792
fax (33) 140495

Oslo - Fr.Nansens PL.6, 0160 Oslo
phone (22) 420043
fax (22) 420004

Sztokholm - Kungsgatan 66, 2nd floor, Box 377, 10127 Stockholm
phone 08/243490
fax 08/108068

Helsinki - Keskuskatu 6G, 2nd floor
phone 660400
fax 660412

e Osrodki Informacji Zagranicznej ORBIS

Sztokholm - ORBIS RESOR AB
Birger Jarlsgatan 71
113 56 Stockholm
phone: 100590, 100591, 235345
fax: 108965

Malmé - ORBIS RESOR AB
Kalendegatan 9
211 35 Malmd
phone; 100565
fax: 128519




Polskie Osérodki Zagraniczne

USA / CANADA

* Narodowy Osrodek Informacji Turystvcznej

MNowy Jork

Chicago

. Biura PLL LOT

Chicago

Chicago, O'Hare

Los Angeles

Montreal

Nowy Jork

Seattle

Toronto

- 275 Madison Ave., Suite #1711, NY 10016, New York

- 333 North Michigan Ave., Suite #231, IL60601, Chicago

- 333 North Michigan Ave., Suite #916, Chicago, IL 60601

phone (312) 236 3388; (312) 236 5501
fax (312) 236 5025

Airport, Terminal 4

(312) 686-7515/6

Cargo Airmax

LTD Cargo, 44 Old Higgins Road
phone (708) 803 8040; (708) 803 8058
fax (708) 803 4363

Los Angeles, CA 90048
6100, Wilshire Blvd.
phone (213) 9345151
fax (213) 9345262

- LOT, 2000 Peel Str., Suite 680, PQH3A2W5

phone (514) 844 2674175 (514) 844 7503
fax (514) 844 7339
(toll free for Canada 1-800-36710-17)

500 Fifth Ave., Suite 408, New York, NY 10110
phone (212) 8691074; (212) 9448116

fax (212) 3020191

toll free 900 223 0593

LOT, PO Box 3707, MS 65-495
phone (206) 2375904

fax (206) 2371706

teletype 329430

LOT, The Mutual Group Centre - Centre Tower
10th Floor, 3300 Bloor St, Suite 3080
Etobicoke, ONT ME8X 2X3

phone (416) 236 4242

fax (416) 236 0433

toll free number for Ontario, Quebec:
1-800-668-5928

" Odrodki Informacji Zasranicznej ORBIS

MNowy Jork

- ORBIS - POLISH TRAVEL BUREAU INC.275

Madison Ave., Suite #1711, NY 10016, New York
phone: 867 5011
fax: 628 4715

L
=
——




Polskie O$rodki Zagraniczne

BENELUX

" Narodowy Osrodek Informacii Turvstvcznej

Amsterdam - Leidestraat 64, entrance Kerkstraat 44, Amsterdam
Bruksela - Rue des Colonies 18-24, 1000 Brussels
: Bura PLL LOT
Amsterdam - Ovetroom 60, 1054 HK Amsterdam
phone (020) 616 9666
Schiphol - Airport, Room C-646
phone 6015489
teletype 10528
Bruksela - Rue de la Chancellerie 19, 1000 Brussels

phone (02) 217 6509
fax (02) 219 7767

Brussels National - Airport, Room 2445, Cargo reservation
Aerofreight Intl.

;- Osrodki Informacji Zagranicznej ORBIS

Amsterdam - Pools Informatiebureau voor Tourisme ORBIS

Leidestraat 64, 1017 PD Amsterdam
phone 625 35 70

fax 62 09 29

tlx 114 §4

Bruksela - POLORBIS BENELUX sprl
18-24 Rue des Colonies
1000 BRUSSELS
phone: 5131322
fax: 5021261




Polskie Osrodki Zagraniczne

ITALY

P Narodowy Osrodek Informacji Turystycznej

Rzym - otwarcie w 19935

% Biura PLL LOT

Rzym - LOT Office, 54 Via Vittorio Veneto
phone: 483448, 4882680, 4324 856
fax: 4815462

Mediolan - LOT Office, 7 Via Albricci
phone: 89010274
fax: 72010635

* Osrodki Informacji Zagraniczne] ORBIS

Rzym - Ufficio Turistico Polacco ORBIS
via V.Veneto 54A
00187 Roma
phone: 4827060




Polskie Osrodki Zagraniczne

FRANCE
. Narodowy Oérodek Informacji Turystvcznej
Paryz - otwarcie w 1995
" Biura PLL LOT
Paryz - LOT, 18 Rue Louis le Grand
75002 Paris
phone: 47420560
fax: 40170297
Lion - LOT, Lyon 69 002

1, Rue des Quatre-Chapeaux
phone: 784 227 10
fax: 724 185 81

’ Osrodki Informacii Zagranicznej ORBIS

Paryz - Office du Tourism Polonais ORBIS
Avenue de L'Opera
75002 Paris
phone: 47420742
fax: 49249436

Paryz - POLORBIS - S.P.T.OV
Avenue de L'Opera
75002 Paris
phone: 47420772
fax: 49249436




Polskie Osrodki Zagraniczne

B.ZSRR

s Biura PLL LOT

Moskwa - LOT, 7 Korovi] Val
2nd floor, Metro Station "Oktyabrskaya™
phone: 238 00 03, 238 03 13
fax: 238 10 36

Kijow - LOT, 14 Kreszczatik
phone: 228 7150, 228 7822
fax: 229 1441

Minsk - 7, Prospekt Masherov
phone: 266 628
fax: 266 753

St.Petersburg - LOT, 1 Karavannaia str.
phone: 273 5721, 272 29 §2
fax: 279 53 52

Wilno - LOT, Radunies Keles Str.2
phone:630 195, 632 772 (fax)

Lwiw - 290-003 Lvov Airport
Lublinska Str.
phone: 692985, 652500

Ryea - LOT Airport Riga LV-1033

phone; (2) 207 113, (2) 207 814 (fax)




Polskie Osrodki Zagraniczne

CZECH & SLOVAK REPUBLICS

s Biura PLL LOT

Praga - LOT, 18 Parizska 5t.
phone:2317524
fax: 2326817

Bratystawa - LOT, 81101 Bratislava
51, Spitalska
phone: 364007
fax: 776919

* Qérodki Informacji Zagranicznej ORBIS

Praga - POLORBIS spol.s.r.o.
Siroka 15
11000 PRAHA |
phone: 2310587
fax: 2312623




ANALIZA
ATUTY

SEABOSCI

* Urozmaicony, interesujacy krajobraz,
obszary o dziewiczej przyrodzie

p Walory o charakterze kulturalno-
historycznym

* Trdycyjna polska goécinnoéé

* Dobry Standard Miedzynarodowego
Portu Lotniczego - na Okeciu

* Preinie rozwijajaca sie baza
gastronomiczna

* Dogodne warunki dla aktywnego
wypoczynku (warunki naturalne +
urzadzenia)

’ Dogodne warunki dla rozwijania
turystyki specjalistyczne;

Dominuje baza noclegowa o niskim
standardzie

Niedobér bazy noclegowej sredniego-
standardu

Zla kondycja drég, niedostatecznie
rozwinigta sie¢ drogowa; brak systemu
pomocy 1 informacji drogowej (brak
autostrad)

Niedostatki w sposobie organizacji i
obslugi przejéé granicznych (zwlaszcza
drogowych 1 kolejowych)
Niedostatecznie rozwiniety system
telekomunikacji

Niedobér Centréw Konferencyijno-

Tragowych
Brak Bezpieczenstwa (kradzieze -
samochodow)
SZANSE ZAGROZENIA
< Zainteresowanie Europa Srodkows i Niekorzystny Image Polski: kraj malo

Wschodnia (Odkrywanie Nowe;
Europy) - Poszukiwanie Nowych
Regionow Turystycznych

. Rola Polski we wspolczesnej historii
Europy Wschodniej (Solidarnosé¢ i
Walgsa)

’ Dogodne polozenie geograficzne:
Relatywnie dobra dostgpnosc
komunikacyjna + polozenie tranzytowe

> Nowe trendy w turystyce
migdzynarodowej: Zwrot w kierunku
turystyki aktywnej (kwalifikowanej), w
mniejszym stopniu nastawionej na
"stonce"

, Wiecej czasu wolnego - tendencja do
odbywania wiecej niz 1 wakacji w
roku; Polska - miejsce odpowiednie
zarowno na krétkie jak i dlugie wakacji

* Korzystny kurs wymiany walut

| (czynnik czasowy)

interesujacy i silnie zanieczyszczony
Lepszy Image i pozycja na rynku
krajow - konkurentow (Wegier, Czech i
Stowacji)

Niezadowolenie z zakupionego
produktu moze wplynaé na poglebienie
zlej opinii o Polsce (stad potrzeba
modyfikacji, ulepszenia
produktu/oferty)

Brak stabilizacji politycznej w Europie
Poludniowej (czynnik istotny zwlaszcza
w odniesieniu do rynku
amerykanskiego)




POZYCJONOWANIE POLSKI
NA MIEDZYNARODOWYM RYNKU TURYSTYCZNYM

Wedlug badan Instytutu Turystyki w Warszawie turystyka przyjazdowa do Polski
wzrasta systematycznie 1 w roku 1993 liczba przyjazdow turystéw zagranicznych do Polski
osiagnela poziom ok.17 milionéw (dane szacunkowe). Polska nie jest jednak krajem
uznawanym za wazny region recepcji turystycznej w migdzynarodowym ruchu turystycznym,
a pozycja polskich produktéw turystycznych na $wiatowym rynku nie zostala jeszcze
ustalona.

Poniewaz Polska nie jest jeszcze znana w skali migdzynarodowej, wydaje si¢ wlasciwym aby
skoncentrowac si¢ raczej na marketingu calej Polski - jako kraju recepcyjnego niz na
marketingu w ukladzie regionalnym.

Aby zdoby¢ udzial na Swiatowym Rynku Turystycznym 1 wygrac z konkurencja Polska musi
wypracowaé, a nastgpnie utrwalaé swdj image, ktory oparty bedzie na prostej. czytelnej i
wlasciwie dobranej wiadomosci o kraju.

Przyjeta koncepcja wizerunku kraju stanowié bedzie rodzaj platformy porozumienia przy
planowaniu dzialan 2zwigzanych 2z promocja Polski 2za granica dla sektora

publicznego/panstwowego 1 prywatnego.

Nowy image sprawi, ze Polska zaistnieje w $wiadomosci potencjalnych klientow i bedzie
latwo wyrdzniana wéréd innych regionéw turystycznych $wiata.

Najwigksza trudno$¢ jaka moze pojawi¢ sie przy wypracowaniu nowego image Polski wiaze
sig z koniecznoscia przezwycigzania istniejacego juz (na niektérych rynkach) niekorzystnego
wizerunku Polski jako kraju nieatrakcyjnego turystycznie i silnie zanieczyszczonego. Zmiana
starego image na tych rynkach moze zajaé troche czasu i wymagaé bedzie intensyfikacji

dzialan promocyjnych.

Nowy image Polski nawigzywac powinien do:

4 PoloZzenia geograficznego Polski

: Polskiej kultury, historii i tradycji

* Specyficznych cech polskiego produktu turystycznego

z wykorzystaniem istniejacych trendoéw i méd w turystyce (np. zwrot ku aktywnym formom

wypoczynku).




Na przetomie lat 1994-95 w ramach Programu PHARE TOURIN I "Rozwéj turystyki

w Polsce” zostanie opracowana koncepcja nowego image Polski (Branding i LOGQ). Nowy
image zostanie wykorzystany po raz pierwszy podczas kampanii marketingowych, ktére
zostang przeprowadzone na nastepujacych rynkach:

Niemcy, BENELUX, Wielka Brytania, Wiochy i Dania (zostana one sfinansowane z budzetu
Programu PHARE).

Przyjety nowy image Polski bedzie nastgpnie utrwalany w przyszlych dzialaniach
marketingowych.

Nowy image bedzie oddzialywal takze na projektowanie marketing mixu dla Polski (nowe
projekty stoisk, nowe projekty broszur i folderéw etc.)

Dodatkowo zostanie stworzony Image Bank (bank fotograficzny), ktéry nawiazywaé bedzie
do przyjetych zalozen nowego image.

Wszystkie wspomniane wyzej dzialania stuzy¢ beda tworzeniu spojnego wizerunku Polski

Jako kraju recepcji turystycznej na europejskim.




