¥ ]

—_—

4‘“/‘ 540 PHARE - PROGRAM ROZWOJU TURYSTYKI W POLSCE

—

SZKIC OPERACYJNEGO PLANU MARKETINGOWEGO DLA POLSKI

2 : NA ROK 1995

Padricle Glegson
Ma.:llrda, R?-E}"IELJSL:;L“ Maliiglea

[ Wamnomre. , 4994 ]




L

Led

OPERACYJNY PLAN MARKETINGOWY NA ROK 1995

Wstep

Cel opracowania planu
Zadania pianu

Strategia

Produkt

Polaczenia komunikacyjne
Dzialania promocyvjne

(a) Wizerunek Polski

(b) Promocja branZzy turvstyvcznej

(c) Public relations,

(d) Wydawnictwa ) ' gt
(e) Reklama

(f) Targi turvstyczne

(g) Pomoce audiowizualne

Badania rvnku

Zakres odpowisdzialnosci instytucji bioracyveh udziat w programie

(a) UKFIT

(b) PAPT

(c) warodowe Osrodki Informacji Turvstvezne
(d) Instviut Turvstvki

(e) Polskie Linie Lotnicze "LOT"

() Sektor prywatny

Bud#et

Harmonogram czasowy

Monitorowanie i kontrola

Zalacmiki

- Marketing turystyczny na gidwnych rynkach europejskich
- Struktura budzetu

- Harmonogram czasowy




1. WSTEP
Plan ten zostat opracowany raczej jako Plan Operacyjny, a nie jako plan strategiczny. Powinien b}'ﬁ. rozpatnwany
razem z Flanem Marketingowym na lata 1995 ~1999.

Mimo, e promocja turystyki w Polsce nie mogla korzystaé z wyrafinowanej struktury promocji tunsivki krajowe;
ani tez nie miala do swojej dvspozycji rozsadnej wielkosci budzetdw to pod wzgledem osiagnietveh dochoddw j2j
dziatalnosc przedstawia si¢ dobrze. Zgodnie z danymi Instytutu Turysivki w Warszawie wydatki turvstow w Polsce
w sekiorze panstwowym wyniosly 4.5 mld dolaréw amerykanskich w roku 1993 i istnieja przestanki porwalajace
szacowac ten dochdd na poziomie 5 mld dolaréw amervkanskich w roku 1994,

Okolo 7% w postaci podatku od towardw i uslug zostanie zaplacone od te] wielkosci co w provblizeniu winiesiz 350
miliondw dolaréw. Planujac wielkos¢ wydatkéw na promocje w roku 1995 rzad powinien mizé na uwadzs te
wielkosci. Przeznaczenie na promocje 10% kwoty odprowadzonej do budzetu w postaci podatku VAT tj. 35 min
dolaréw amerykanskich wydaje sie bvé sensowne. Planujac wielkosé budzetu rzad powinien uwzglednié, 2e sekror
prywatny w Polsce nie jest zbyt dobrze rozwinigty pod wzgledem Kapitalowym. Z tego tez powodu na tvm etapie
rzad musi wylozy¢ niemal calos¢ niezbednych funduszy na dzialalnoéé promocyjna. W miare rozwoju twrvsivki w
Polsce i wzrostu sily finansowe] sektora priwatnego rzad bedzie mogl obniznvé wielkosé funduszy przemaczanveh
na promocje.

- CEL OPRACOWANIA PLANU

Celem tego planu operacyjnego jest przedstawienie wytyeznych dotvezacyeh dzialan promocyjnych na priorvietowveh
rvnkach okredlonyveh w Planie Marketingowym na lata 1995 - 1999 w roku 1993, Zalecenia donveczace dzialan
promocyinych zostaly opracowane w oparciu o dostepne dane statvstvezne. wskazujace na atrakevinosé polskizzo

produktu dla réanvch nnkow.
3 LZADANIA PLANU
Zadania tego planu operacvjnegzo sa takie same jak Planu Marketingowezo na lzta 1995 - 1999, Sa one nastenujacs:

- zaknvwizowanie dzialalnodci gospodarczej Polski poprzez zwiekszenie popytu w  brann
turvsiveznej. Oznacza to. 22 przy pomocy marketingu i promocji UKFIiT zamierza:

: stworzyé dodatkowe miejsca pracy;
. przveciagnac zagraniczne dochody i w ten sposéb wniesé wklad w bilans platnicav:
- rwiekszvé zakres wartosci dodanej i w ten sposdb zwiskszyvé PKB:
" zwiekszyvé dochody Skarbu Panstwa poprzez wvdatki turvstow:
3 usprawnié regionalny podzial dochoddw.
4. STRATEGIA

Plan Marketingowy na lata 1995 - 1999 przedstawia zarys strategii, ktdra ma zastosowanie w Planie Operacyjmym
na rok 19935, Strategia ta polega na skoncentrowaniu dziatan promocyjnych na wybranyeh gléwnyeh ninkach., kiénmi
sa:

1) Europa

[




a) Niemcy

b) Szwecja i Dania
c) Belgia i Holandia
d) Wielka Brytania, a w szczegolnosei Anglia
e) Francja
i) Wiochy
g) Austria
2) Amervka Pélnocna
a) UsA

Zostalo ustalone, ze na wyvmienionych rynkach istnieja biura reprezentujace polskie interesv, udzielajace informacje
turvstyczne. Do tych biur nale2s Narodowe Osrodki Informacji Turvstyeznej, a takze biura PLL LOT. Polorbisu i
Orbisu.

Odpowiednie dzialania promecyjne bgda stosowane na wybranveh nnkach.

5. FPRODUKT
Polska ma czterv uznane produkty do zaoferowania turystom;

- Morze Baltvekie

- Géry na poludniu
- Jeziora mazurskie
- Historvezne miasta

Inne produkry takie jak konferencje i zjazdy moga zostaé rozwiniete. W Polsce istnieja provjazdy wirvstéw w celach
pielgrzymkowych, lecz promocja tego rodzaju turvsivki nie jest {atwa.

W Polsce istnieja warunki do uprawiania wielu zamitowan takich jak: wedkarstwo, jazda konna i na kuevku, sporty
wodne takie jak Zeglarstwo i windsurfing. Mozna réwniez uprawiaé wedréwki i wspinaczke gdrska. a takze treking.
a w zimie istnieja warunki do uprawiania sportéw zimowych.

Gléwny produkt Polski sklada sie z atrakeji historveznych i kuluralnveh znajdujacyeh sie w licznveh duzveh i
matych historyeznych miastach. Wycieczki objazdowe oparte s3 o te wlasnie atrakeje i znakomicie nadaja sie do
celéw promocji. W przvpadku Polski istnieje rowniez mozliwosé wlaczenia do prosraméw innveh wveieczek
objazdowych, w czasie kidrych turydci zwiedzaja inne miasta europejskie takie jak np. Berlin. Praga, Budapesz.

6. POLACZENIA KOMUNIKACYJNE

W Planie Marketingowym na lata 1995 - 1999 zostalo stwierdzone, Ze na dzied dzisiejszy istnieja wystarczajace
poiaczenia komunikacyjne z Polska z gtdéwnych rynkdw jesli chodzi o transport morski i kolejowy. Sie¢ drég i jakosé
podréZowania w Polsce musi byvé lepsza, tak aby dordwnywala standardom w Lrajach z:n:hﬂ-dnmcumpe_lsklch (patrz
Plan Marketingowy 19935 - 1999),

1. DZIALANIA MARKETINGOWE
(a) Wizerunek Polski

Polska potrzebuje znaku firmowego i/lub hasla reklamowesgo, ktére mogloby byé uzywane we wszystkich reklamach
i publikacjach i ktére z czasem bylobv kojarzone z FnlstL Istnieje wiele sposobdw na jakie znak firmowy mdgiby
byé wykorzystywany, a zwlaszcza w turystyce. Hotele i pensjonaty, ktére sq oficjalnie zatwierdzone przez UKFIT,
& takZe przez organizatordw ruchy przyjazdowego, a takze PLL LOT moglyby wykorzystvwaé go w swoich
wydawnictwach turvstveznvch.




Firma konsultinzowa, Ktdra zostanie wybrana do przeprowadzenia gléwnej kampanii promocyine] bedzie musiala
zaprojektowac znak firmowy (logo) do uZytku w promoc)i polskiej turvstvki. Bedzie on uzywany na plakatach.
folderach i innych publikacjach, bedzie mozliwodé urvwania go we wsrystkich reeionach Polski,

{b) Promocia branzv turvstveznei

W ramach promocji braniy turystycznej przewiduje sie podjecie nastepujacveh dzialan:

. Wycieczki studvjne w polaczeniu ze sprzedaza dla agentdw biur podréz i huriowsch
organizatordw turyvstvki;

' Wycieczki promocyjne dla agentéw

i Seminaria 1 warsztaty

" Telefony w celu sprzedazy do agentdw i hurtownikow przez pracownikow NOIT

» Wspélna promocja na rynkach przez hurtownikdéw, agentéw i personel WOIT skierowznz na
odbiorce np. w formie Polskich Wieczorkéw Promocyvjnych

¥ Reklama w prasie branzowej

- Wiyeizezki promocyjne dla dziennikarzy pism turnvstveznyvech

(c) Public Relations
- W ramach public rzlations przewiduje sie nastepujace dzialania;

* Wycieczki promocyine do Polski dla wybranveh dziennikarzy zagranicznyeh, w tvm dziznnikarzny
piszacyvch artykuly do gazet, pism, dziennikarzy radiowych i telewizyjnveh.

N Konferencje prasowe organizowane na nnkach zacranicznyvch.

. Konferencje prasowe organizowane w Polsce (w ramach zwiekszania swiadomosci turnvshveznzj).

: Biuletyvny informacyjne dla dziennikarzy i branzy

’ Regzulama edveja informagyi turnvstveznyeh o Polsce na wybrane temary dla NOIT.

¥ Wiyeizczki studvine dla dziennikarzy zagranicznveh pracujacych w Polscs.,

Zaproszenia dla dziennikarzy zagranicznyvch pracujacyveh w Polsce na konferencie tunvsiveme.
(d) Publikacie

Mowa tu o wszelkiego rodzaju publikacjach poczawszy od folderow promujacych ogdlny wizerunek Poiski. 2
skofczywszy na folderach na tematy specjalistyczne. Publikacje te moga bvé w formie map, ulotek o speciainych
wydarzeniach 1 informatorow handlowych. Informator handlowy powinien zostaé wvdany przv wspolpracy NOIT
i sektora prvwatnego. Najlepiej by bvlo, abv byl on w formie segregatora w wvciaganymi kartkami. co znacznie
utatwialoby jegzo uaktualnianie.

Promocja kKonferencji | zjazddw wymaga szczegolnie dobrej jakosel folderdw wydanyveh na blvszezacvm papierze
z podaniem szczegoléw dotvezacyveh obiektdw tj. centrdw zjazdow, hoteli. transportu, rozrvwki itd.

Dobra jakosc folderdw ma znaczenie elementarne w promocji turvstyki.

(3] Reklama
Do reklamy zaliczamy reklame skierowang do klientéw, zamieszczang w gazetach, pismach, radiu i telewizji itd. a
takze reklame dla branzy turystycznej w pismach branzowych. Generalnie. reklama skierowana do klientéw powinna
by¢ prowadzona kiedy polska oferta urlopowa jest dostepna dia klientéw u hurtowyveh organizatoréw trysovki i
agentéw biur podrdzy. Odstepstwem od tej reguly beda rynki, gdzie przeprowadzone ankiety wykazuja. 2e tvlko
niewielka liczba turystow korzysta z agentdw biur podroty i podrozuje w wiekszosci przvpadkéw indwvwidualnie,
Podejmujac decyzie o podjeciu reklamy dla klientéw nalezy podja¢ probe wspdlinej reklamy razem z PLL LOT lub
innymi wytworcami produktu turystvcznego np. z hotelami itd.

Pisma specjalistvezne powinny byé wykorzystywane do reklamy wycieczek specjalistveznyeh.
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vi) Turvstvka 1 tarei turvsivezne i

Udzial w gldwnych miedzynarodowych targach turystveznych takich jak 1TB w Berlinie, BIT w Mediolanie i World
Market Travel w Londwynie stwarza Polsce okazje do zaprezentowania produktu turvstvcznego duzej liczbie
przedstawicieli branzy i klientéw. Udzial w targach jako kraju turystveznezo daje mozliwosc przedstawicielom
sektora publicznego i pryvwatnego do pracy razem z obustronng korzyscia. jednak udzial w targach musi bye
wlasciwie zaplanowany i dostarczaé rezultatdw w postaci réznych dzialan podjerveh po imprezie. Patrz Plan
Marketingowy na lata 1995 - 1999 i studium Carmen Altes.

(vii) Pomoce audiowizualne

Uizvcie pomocy audiowizualnvech do promocji turystyki jest obecnie proyjmowane jako siandard. Tasma wiceo na
temat specjalistveznezo produktu moze osiagnac lepszy skutek niz sprzeda? poprzez najlepszego 5prz-dau ce. Frimy
wideo daja bardzo dobre rezultatv przv sprzedazy konferencji i zjazddw.

Multimedialne techniki moga byé bardzo skuteczne w trakcie targéw lub wieczorkdw polskich. Pomoce
audiowizualne musza bvé przvgotowane w sp:}snb bardzo pmfaajann]m I w trakcie ich produkcji Konieczna jest
konsultacja z NOIT i innymi podmiotami zajmujacymi si¢ promocja. Filmy wideo majace sluzvé do sprzadazy nie
powinny by¢ dluzsze niz okolo dziesieciu minut poniewaz hurowi organizatorzy turvstyki 1 tnni decyvdenci maja
ograniczong ilos¢ czasu dla indywidualnego sprzadawey.

8. BAQANIA RYNRU

Badania nnnku prowadzone sa w celu zdobyveia informacji o rynkach i o wizerunku Polski jako kraju turystveznezo
przez klienta na nnku na ktérvm jest promowany polski produkt (patrz réwniez Plan Marketingowy &la Polaki [993
-1999). Istnieje potrzzba wiykonania badan odowierciedlajacych nastawienie do Polski na peszezzgdinych rinkach,
przsprowadzenis ankiet z wervstami wijezdzajacymi z Polski na lotniskach lub na innych przejsciach graniczaveh
mozs proyvniesé wanosciowe informacje na temat moenyveh i slabyeh stron produkiu. NOIT maja bardzo wazna roig
do odegrania. kidra bedzie przekazywanie tveh informacji z powroter to UKFiT-u. Takiz dzialania znane s3 jako
wvwiad sospodarczy | informacje uzyvskiwane sa przez kontakty z branza turvstyezng na rymikach zagraniczayel |
sa one bardzo pomocne w zdobywaniu informacji o trendach. Wymagana jest jak najwieksza ilosd imtormacjt na
temat nnkéw zagranicznveh w c#ly planowania dziatalnosci promocying] i moga by one zdobyte za pomeca badan
ankietowvch i wywindy gospodarczzgo.

& INSTYTUCJE BIORACE UDZIAL W PROMOCII

(a) UKFIT

Jako agenda rzadowa odpowiedzialna za rozwej turnvstyki w Polsce UKFiT sprawuje calosciowa kontrole nad
turvsivka, nad budzatem i organizacja.

-
=

PAPT

e

Agencja ta jest odpowiedzialna za promocje turystyvki. Zajmuje sig ona wszystkimi aspekiami zwiazanmymi 2
publikacjami i pomocami audiowizualnymi. W imieniu UKFiT-u i NOIT zajmuje sie organizowaniem wycizczek
prnmu:xjmch Blisko wspdlpracuje z NOIT i zaleca sie, abv WOIT przesylaly spmuazdanm z dzialalnosci
promocvinej do PAPT.

(c) NOIT

Sa odpowiedzialne za promocje na rvnkach zagranicznveh. W jej ramach sa dzialania promocyjne prov pomocy
branzy turvstyczngj i konsumentdw oraz dzialania z zakresu public relations.




(d) Instvtut Turvstvki
Instytut Turystyki jest odpowiedzialny zbieranie i opracowywanie danyvch na temat turystyki przvjazdowei,

(e) Polskie Linie Lotnicze LOT

PLL LOT jest prawdopodobnie obok NOIT najbardziej aktywnym promotorem turyvsivki na rvnkach i bliska
wspdipraca z LOT-em powinna bvé utrzymywana przez wszystkie agencje promocji. '

(f) Powinien bvé utrzymywany kontakt z sektorem prywatnym poprzez stworzenie komitetdw z udzialem
przedstawicieli sektora publiemego i pnwatnegzo w celu zajecia sie pewnymi aspektami promocji np. reklama. public
relations, wycieczki studyjne i promocyjne.

10. BUDZET

Ponizej przedstawiamy propezyvcje procentowego podzialu budzetu z uwzglednieniem poszezzzolnyeh nonkow:

PROPOZYCJA PROCENTOWEGO PF}DEIALU EUDirETwU Z UWZGLEDNIENIEM
POSZCZEGOLNYCH RYNKOW:

- ' Yo

. USA i Kanada 13
£+ Niemcy 13
3. Wielka Brnvtania 10
4. Skandynawia 10
3 Kraje Beneluksu 10
6. Francja 15
T Wilochy 10
S. Austria 10
9. Turvsivka krzjowa 5
100

Gléwne kampanie promecyjne odbeda sie w Niemczech, Wielkiej Bratanii. Skandvnawii. Krajach Beneluksu i
Wioszech w latach 1994/1995.

Rzeczyvwisty podziat budzetu bedzie wymagal wspotpracy dyrektordw NOIT, PAPT. Instvtutu Turvsovki 1 UKFiT-u.
11. HARMONOGEAM CZASOWY

Planowanie budzetu powinno odby¢ sie wystarczajaco wezednie, aby mozna bylo odpowiednio wezesniej debrze
przvgotowad dzialania promocyjne. Zaleca sig, aby budzet zostal uchwalony najpdznie) w pazdziemniku.

12 MONITORING I KONTROLA

Za monitoring i kontrole dzialad promocyjnvch jest odpowiedzialny Departament Promocji UKFiT-u wspéinie z
PAPT i NOIT.

ZALACZINIKI

Ponizej przedstawiamy spis zatacznikow:




Zalacmik 1. Charakterystyka przvjazdéw turystvcznych do Polski w 1993 roku.
Zalacmmik 2. Portfel produkt/rynek

Zalacmik 3. Priorvtety rynkowe i gldwne knyteria marketingowe
Zalacmik 4. Charakterystyka rynkdw docelowych.
Zalacmik 3. Priorytetowe rynki zagraniczné

Dzialalnosé turystéow z rvnkow zagranicznvch
Proponowane dzialania promocyjne w podziale na rynki

a) Ameryka Pélnocna

b) Miemcy

c) Wielka Brvtania

d) Kraje Beneluksu

e) Austria

f Wiochy

2) Francja

h) Skandynawia

i) Byly ZSRR

i) Republika czeska i stlowacka
Zatacmik 6. Struktura procentowa dziafalnosci budzetowe) w podziale na rvnki
Zatacznik 7. Struktura procentowa dzialalnosci budzetowej instytucji bioracych udzial w programie
Zalacznik J. Plan dzialan z uwzglednieniem budzetu




Rynek Geograliceny | OGOLEM ) hASRRK -5 A SEandynawia Bencluks I Inne USA/
Furopa e

Charakterystyla

WIELKOSC RYNKU (w tys.) 17,000 6,800 7,50) AR 232 366 269 187 165

LZmicnne Demograficene

WILEK;

= 24 9.1 3R 13.2 .6 1.7 9.9 4.5 6.2 6.6 3.3

253-34 32.4 29.5 MY 20.3 it Bh 242 323 36.0 219 24.4

35-44 359 368 4.0 4.7 0.2 38 36.0 33.5 36.2 24,1

i 5- 51 3.8 5.4 1.1 164 206 17.4 215 21.5 21.6 29.7

55-64 3R 5.6 1.6 3.3 6.7 5.7 3.7 1.3 6.2 1.3

fi5 1 (.5 0.8 0.0 115 (.0 2.1 0.4 0.0 0.4 3.6

WYKSZTALCENIIL::

Wydsie 8.0 JL8 A18 19.6 S55.5 0.8 47.3 6.8 49.4 63.2

srednie 51.8 54.3 5L} 560.9 38 49.1 S0.1 32.0 41.2 287

podstawowe 6.5 1.9 .6 18.5 6.4 7.6 1.8 10.5 5.0 3.1

ZATRUDNIENIE:

pracujicy T6.9 R1.0 701 Hildd H7.6 17.6 8i.d §2.9 84.7 79.4

ucH|cy sig 8.7 1.9 0.0 13 i3 10.2 10.1 19.0 11.2 7.8

POCHODZENIE:

Palskic pochodzenic 13.8 13.6 1340 Tl 18.44 17.2 1.8 28.2 13.6 43.9

Charakierystyla pobyln: a

DLUGOSC POBYTU ¢

arcciies wodiiuch A, 7 4.7 {3 4.2 3.1 .8 3.7 6. p 7.0

-2 noce 315 328 8.5 9.2 Sh.6 243 8.6 5.3 36.0) 19.7

-4 noce 363 240 4 A7 246 i) | 1T 8 163, 26.7 343 98

3- ld noce M2 3.0 3.3 278 .10} A 1.0 JU.5 M5 3.3

| <f 1 3.1 B 3.1 | .l (1.3 5.4 5.3 8.5 i 36.2

ORGANIZACIA PODROZY:

swyciceskin sorganizowana 8.5 24 356 1 LR 10.7 54 L0 13 [
| -indywidhualnie preee agenta 3.0 L} 2.1 26 |+l 143 5.9 11).3 216 26.0

SFprosyenic prywalnge 8.7 Lo, e 166 15.7 I.8 112 13.9 S 16,5 25.24

—raproszenic - instylucis polska 15.7 2.0 gL IRt 11L& 1.9 3.6 141 27.9 25 8.3

sinddywidiabinie L5 J7.8 1741 5305 5K.2 1.2 s.7 355 3. 36,8




Rynek Geograficany | OGOLEM I hZSII C=8 A Skandynawia Beneluks I Inne USAS ‘
Europa C

Charakierystyka
TRANSPORT:
samolot 4.6 .1 1.2 0.2 13.3 12.4 4.1 23.4 35.8 T4.5
samochod 58.0 HB.5 3.1 806.2 06,8 334 (6.1 T4.6 41.7 G.4
cigzardwka 3.3 1.9 (.3 3.8 9.9 8.7 10.1 2.0 1.5 2.6
pociqy 22.7 23 51.6 (0.0 (0.0} (.1 0.0 0.0 q.1 0.0
prom }.7 0.2 (1.3 (.0 (1.0 IS 0.0} 0.0 0.0 8.4
autokar 8.9 2.0 15.3 7.5 (1.0 1.0 5.7 0.0 6.4 0.0
ZAKWATEROWANIE: "
hotel/motel 38.0 32.1 39.2 1.6 38.5 51.5 51.4 65.2 G1.7 38.9
camping 5.5 5.0 5.4 0.6 12.9 2.5 7.4 4.3 4.6 0.0
baza prywalna 1 8.2 20.9 16.5 3.5 35.1 16.7 (N 6.1 11.5 ELS
zakwaterowanie u krewnyeh i znajomyeh 20.8 23.7 19.9 24.4 10.2 3.0 16.9 12.8 10.7 32.2
KTORA WIZYTA W POLSCE
I 11.0 5.7 10.3 0.5 2.3 28.4 24.8 153 324 36.3
2 14.0 11.0 l4.8 19.6 20.2 19.7 22.7 40.2 15.6 18.5
3 15.0 13.1 | 5.6 26,0 2L 21.5 14.9 1 7.6 6.8 8.0
4+ 56.9 GH.Y Sdd. 1 42.5 47.7 28.4 37.6 26.0 33.5 33:5
ZAMIERZA PRZYIECHAC DO POLSKI 78.3 R 69.1 86.2 91.3 H2.4d 75.1 78.0 827 30.0
PONOWNILE
MOTYWACIA:
Odwiedziny krewnych i znajomych 24.6 318 9.2 19.9 6.0 19.8 20.6 0.1 e dy 39.8 'I
Odwiedziny miejsea pochodzenia 1.7 12.3 3.0 6.1 5.8 72 3.7 17.1 12.0 16.7
Kultura/l listoria 11.7 11.7 27 15.1 1.7 20,0 15.8 16G.4 227 16.6
Maotywacja religijng 2.7 2.4 3.1 3.9 (.0 1.9 .1 %1 3.2 1.0
Wypoczynek/Rozrywka 18.3 18.7 3.8 JIL8 E R 5.4 27.3 20.8 17.3 15.4
Lakupy 41.0 357 577 371.2 1.7 4.1 5.3 239 L 0.5
Bienes 234 3.0 15.5 2.5 235 18.5 21.7 43.60 36,1 27.0
Targi, Wystawy, Konlerencje 6.4 1.1 9. 3.9 2.6 2.7 3.9 12.0 6.4 2.7
Inne cele sluzbowe 4.5 4.1 .9 3.3 iz4 | * 2.0 16.6 4.7 3.8 ad
| Habby L R L3 4.5 1. 0.1 1.9 .8 2.9 (0.0
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Dilne: Instytut Turystyki w Warszawie

Rynek Geograficzny | OGOLEM 1 hZSII C-5 A .':illi:uu!yﬂ:m'iu Beneluks I Inne USAS
Europa C

Charakterystyka
OFERTA/FRODUKT:
Pobyt w miastach 54.9 52.5 S8.0 57.7 36.8 40,6 31.5 56.7 51.5 64.7
Wakacje w gérach 4.4 5.3 1.8 72 29.1 v.4 1z3 6.3 4.4 4.2
Wakacje nad morzem 1.3 1.9 0.2 )4 7.1 4.8 3.6 3.1 0.5 0.0
Wakacje nad jeziorem w lesic 2.2 3.3 0.9 6.2 - | 2.5 1.8 1.0 1.4 0.0
Wakacje na wsi 5 15.6 35 9.5 1.4 5.0 54 3.6 2.0 0.6
Objazd po kraju 1.7 12.3 1.0 S 3.3 20.8 1.8 13.2 17.2 14.5
Turysiyka aktywna 0.7 1.1 0.3 (.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 23 0.7 314 32.6 8.6 22.0
'ojezicree 6.0) 6.2 3.4 3.9 Fi 9.1 12.0 10.9 4.7 [5.5
P'olska Centralna 52.2 384 (5.7 313 29.06 54.7 d7.0 524 63.2 70.5
Gary i wyzyny 18.5 22.2 10.2 35.4 64.3 24.7 3.5 30.1 29.0 25.3
Slask 12.8 19.9 3.6 355 | 219 11.2 219 | 134 169 | 208
ODWIEDZANE MIASTA:
Gdansk 5.9 6.6 24 1.8 4.3 24.7 19.0 23.9 3 14.7
Szczecin 8.4 12.0 4.3 0.8 2.2 27.9 7.3 20.2 2.8 29
Wroclnw 6.5 4.9 5.7 7.4 18.7 15.5 10.9 8.1 6.7 10.3
Lédi 3.0 3.5 3.7 13 3.4 2.6 3.7 6.2 o 3.4
Poznai 6.0 5.0 5.4 23 5.6 9.6 9.2 20.0 15.6 1.5
Krakdw 10.3 T 9.7 7.0 19.8 20.7 17.3 4.0 23.6 311
Warszawa 25.7 15.3 24.5 R.2 20,1 36.7 3.6 41.5 45.00 6.6
Katowice T.2 H.2 6.0 .7 3.0 2.6 15.2 10.9 12.0 2.6
Bialystok 5.6 0.3 12.5 .7 0.0 1.7 1.9 3.1 0.6 3.1
Lublin 3.6 0.4 7.3 (0.8 0.3 0.7 3.5 .1 1.8 1.1
Cregstochowa 2.2 1.0 e | 3.8 2.9 4.7 2.8 7.0 1.0 13.4 \




PORTFEL PRODUKT-RYNEK
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Rynck Geograficeny | D bZSRR | C-5 A Skimdy | Beneluk | F | Gn USA/C
Typ Produktu Wi 5 s
Fobyt w miastach XX XX XX XX XX XX X XX X X
Objazd po kraju XX X XX X XX X X XX
Wakaeje na wsi XX X L . ;
Waliacje w parach X X XX XX X X X
Walkacje il jexiorem w lesic X X
Waliacje wad morzem X X X i
Aktywny Wypoczynek (Sport) (X) (X)
Pielgreymki X X X b X 3
Turystyka Specjalistycznn X X XX X (X) X X
(Hobby) |
Turystylka Biznesowa:
*spotlkania w interesach X X X X X X XX XX X
*targi, wystawy, konferencje X X
*inne cele sluibowe ' X b X it
XX - Bardzo waine
S - Waine

(X) - Merspektywiczne



LA B, BARLALAR T B 8 00 vt

c=—rrm
Hynek CGiengraliceny I i, Z5HI L A Sl Benehak F 1" Gt LISAM { Mrdibem
TFRTE LY
warlese: w %
Typ Frodukin s wlys.
WIELKOSC RYNKLU (w 1ys.) 40,0 440 2.4 1 L2 1.6 I.1 0.7 0.6 1.0 1000
6, RN 7.500 450 352 Jil 69 I57 121 s 165 17,0000
I"obiyt w miastach 515 8.0 57.7 R T B {IR J1.A 0.7 L0 3.0 6l T 349
3,570 4350 277 45 184 1 [0 7 L RLR]
Wicieezki Objazdowe 12.3 1.0 55 L MLR 1.4 132 E.n w0 145 1.7
HIG 8315 26 4 T A2 : a5 24 1989
- =
Wakacje na wal 15.6 5.5 .5 1. 5.0 a4 ! 16 4.0 NN .G 9.5
[JiT] 413 46 3 14 15 T I 1615
Wakacje w porach a3 1.8 T2 i .5 12.3 .3 1,0 2.0 4.2 dd
Jidi [ I35 L] A 33 LI b 7 T4
Wikaeje nad jeziorem w lesie 33 0.9 0.2 5.7 14 1.4 [0 0.0 1.1 i i
224 0] n 13 Il 5 > il 374
Wakacje nad moreem 1.9 0z I.1 7.1 1K 36 3.1 2 i1l .0 13
129 15 5 I 4 1] i L}
Aktywny wypoceynck (sport) 1.1 i3 iy ikn 0.5 i i 30 (.1 ([N}
75 23 4 [ L 0 3 |
Pielgreymki 2.4 Al A X[ 1.9 1.1 9.1 4.0 o 1.0
16l 33 I ] 7 J ) 2
Turystvka specjalistycena™ 39 13 4.5 1. il 1.9 .4 .0 5.0 .1
A g 22 h 23 A 13 |
Furystvka Riznesowa *:
“spotkania w interesach JLo 5.5 115 LR B 14.5 . Py 4346 Sx0 Jza 7.0 134
210 1163 i 53 vy hh 2 45 3978
“larpi, wystawy, konferencje. 4.1 A 1.9 2 h 2.7 39 1240 A0 3.0 7 6.4
179 TS R [} I 1] 22 4 gy
Bine ecle sludlionwe A, 1 4.9 J.3 el | 20 166 4.7 2 1. td o | 4.5
79 203 I Lt I 45 9 T63

Woaparcin o dane Instytutu Turystyks w Warszinwic,

: Pame %% din Wioch | Wiclkic) Deytanii za rok 1992,

P Poniewas kategoria tanie wystepowali pod "Sposab spedzania crmsi w Polsec™, wykorzystang dane di "Motywacii®, stad tez zmicnne % nie sunuji sie da 100%,
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RYNKI PRIORYTETOWE | GLOWNE KRYTERIA MARKETINGOWLE

pa Przyjazdy cudzoziemcdw do Polski

= Przyjazdy wrystow zagranicanych do Polski

’ Srednia dlugoéé pobytu w Polsce

¢ Wiydatki cudzoziemcdw w Polsce: osoba/wyjaed w LISD
¥ Wydalki cudzoziemedw w Polsce: osoba/dzien w USD

. Istnicjacy potencjal rynku: wielkodé turystyki wyjazdowej
- Preferencje Polskicj Brandy Turystyczne)

Dodatkowo wane przy usialaniu budzetn:

. FFaza roxmwojn rynku
t Koset daalah marketingowych
s Pozyeja konkurencii na rynku




GEOGRAFICZNE RYNKI DOCELOWE DLA POLSKI -

Turysiz ka pervjardowa do Poliki w 1993 Turysiska Gy Preferencie
wyjardows wir Warnsger Benapy
w [LED) Baaza
Rymek Docelowy Previardy Priyjardy Turysedw Stednria Wedaki sy Wdatki ny
Cddmnemoow Zagranscaayeh Diugedd o1abepabyi ainke'daen Rengs
i 00MF) i) Pokyu {L50) (LS
Rarmia Ranga [noee] Ranga Rasps
425540 G300 03
| 14
Wietfia Brvania =3 1843 71 473 5 Fr % 1
12 i: 4 3 3 i-
Halaadia 159,10 15%.1 1.8 gt . 17541 i
l 5 £ 3 12 g
Beigia Tl el Tl 174 _ ki IEL
17 13 4 B 13 i
Xusiris b L et 43 11 iy |5 1
3 - 11 ¥ 4 5
- &om - - I
Wigchy A 123.5 19 9 bb = i |
[ td 10 : H 7 |
SRR Sizaa A i3 13- 33 1 il !
. L]
> 1  J %) % 3 |
i i & - |
Fraacia ok 185.5 3 144 o | R B 1 . i
8 s t L) 1 3 {
Sreci 1753 1773 $4 ol ¥ 40 i ; i
T 7 b 5 3 i
Bla=ia H i i 9 ML 41 (1 if !
i ! 7 § g 5 i
Caezhiv o Slowasia =3 <500 ol ¥ uly] Ih i
3 : 15 1o i 3 '
Fukisdin .":_'; arAa E'g e 0 1 i |
5 i 5 ¢ ¢ 5 |
i
e et i - 811 i =180 1 |
1 i | - i : !
ii5 I frtiry G il i s 156 I
14 14 5 o 10 - $ ||
|
1645 Tog 16 o 1 b 1 ,
] | 13 i4 i ] |
Li. - mniej wazne jake kraje wysviajace twnvsiow

W oparciu 0 dane Insnvruto Turvstvki w Warszawie
GRUPY PRIORYTETOWE:

1. GRLUPA
LSA
NIEMCY
WIELKA DRYTANIA
HOLANDIA
AUSTRIA
WLOCHY

1L GRUPA I, GRUPA
B.ZSRR RANADA
FRANCIA FINLANDIA
SZWECIA CZECHY | SLOWACIA
DANIA NORWEGIA
WEGRY BELGIA

INNE RYWNKI:

JAPONSKI RYNEK TURYSTYCZNY DLA POLSKI
Wedlug danych WTO w roku 1993 przvbyvlo do Europy ponad 4 miliony turvstow z Japonii. Zanotowany poziom osiagnieny zostal
przy ponad 7% sredniej stopie wzrostu od roku 1985, W ostatniej dekadzie Japonia uplasowala si¢ na 3 migjscu wirdd Krajow o
najwytszych wiwdatkech -na zazranicona turvstvke wiyjazdeows na swiecte. - Liczbawyjnzddw -zazranicorvch populagi feponiinalezy
Jednak do najnizszych wirdd krajow wysviajacych turystow, jednakze kraj ten uznawany jest za istotny rynek docelowy/strategiczny
dla Europy i jako taki powinien byvé uwzaledniony w przysziveh planach marketingowych w Polsce,

Image Polski nawiazujacy do muzyki F.Chopina powinien byvé na tym rynku utrwalany, w sposéb wiasciwy wyvkorzvsiany |
modyvfikowany, tak aby przyciagnac wicksze rzesze turystow z teso obszaru.

T




CHARAKTERYSTYKA GEOGRAFICZNYCH SEGMENTOW RYNKU TURYSTYKI
PRLZYJAZDOWEJ

Rynek Rodzaj Charakterysty Dane demograficzne iL
aeograliczny produktu ka turystow : |
Wiek Whryksztal- | Zatrudnienie | Poch i
cenie o-
dzeni
c
polsk
ie |:
Niemcy Rodzaje podrozni sredni, srednie zatrudniony ]:
imprez: niezaleZni; starszy Ef
Zwiedzanie dluisze E
miast pobyty i [
Whycieczki po krotkie
okolicy wypady;
Weieczki podrozujacy
objazdowe samochodem;
+ gdry, jeziora | hotele i |
I wezasy zakwaterowan
aktvwne ie prywatne; |
Wezasy znajacy i
specjalistvezne | Polske; i i
st p sl riobiacy |=
' s I:II{'IJP}', :
odwiedzajacy i
przyvjacidl i :E
Wcieczki krewnvch F
handiowe Oraz micjsce i
pochodzenia ;
Byly ZSRR Rodzaje wiycieczhi mliody, srednie i Zatrudniony i
imprez: kompleksowe; | $redni wyisze il
Zwiedzanie 3-4 noce: l
miast podroiujacy ,
Wyecieczki pociagiem,
objazdowe samochodem l'
lub |
autobusem;: |
hotele (o 5[
niZszym -
Targi standardzie); i
handiowe, Inajacy i
wystawy i Polske: i
konferencje czesto robincy !
zakupy i
odwiedzajgcy
przyjaciol i
znajomych




- e e Ny T ATTweaee

ynek Rodzaj Charakterysty Dane demograficzne
senoraficzny produliiy ka turvsiiow |
Republiki Rodzaje podroZni Sredni srednie i zatrudniony
Czech i imprez: niezaleini; podstawo
Slowacji Zwiedzanie gldwnie we
miast krotkie
Wyeieezki po wypady;
okolicy podrézujacy
Gory samochodem;
Jeziora zakwaterowan
+ aktywny ie glawnie |
wypoczynek, prywatne oraz i
pielgrzymki przvjaciol i
religijne i znajomych; ‘
WEZASY znajacy |
specjalistvczne | Polske;
robiacy
zakupy + l
nastawieni na |
rekreacje i ]
rozrywke I:
Austria Rodzaje podrdini sredni i | wyisze zatrudniony :
imprez: niczaleini i. starszv !
Zwiedzanie wycieczki ¥
miast kompleksowe;
Gory algwnie
Morze krotkie
Jeziora wypady;
YWezasy podroZujacy
specjalistyezne | samochodem; |
algwnie hotele |
lub h
zakwaterowan ||
ie prywatne 1
lecz takze i
campingi: :l
Weieczki Inajacy |
handlowe Polske; i
nastawieni na F
rekreacje i r
rozrywhe |
Skandynawia | Rodzaje niezalezni; Sredni i | Srednie i zatrudnieni
Imprez: dluisze urlopy | starszy | wvisze + studenci
Zwiedzanie i krotki f
miast wypoczynek; |
WrycieczKi podrézujacy t
objazdowe promem |
Gaory samochodem;
+ morze, hotele; |
Wezasy nie bardzo
specjalistyczne | znajacy
i aktywny Polske;
wypaczynek nastawieni na
rekreacje i i
rozrywhe, |
nastawieni na it
Kulture i
sztuke i
odwiedzajacy
Wycicczki rodzine i
handlowe krewnyeh




—
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|
|

rﬂynek Rodzaj Charakterysty Dane demograficzne ]
apnoraficzny produlity ka turystiw
Kraje Rodzaje podrdzni wszystk | Srednie i zatrudnieni
Beneluksu imprez: niezalezni; ie WyZsze + studenci
Zwiedzanic krétki kategor
miast wypoczynek i ic
Wycieczki dluzsze
objazdowe pobyviy;
Gory przybywajacy
+ morze i samochodem i
WeZasy samolotem;
specjalistyczne | hotele; nie
bardzo
znajacy
Polske;
nastawieni na |
rekreacje i i
Wicieczki rozrywke, i[
handlowe nastawienie !
na Kulture i
sztuke +
odwiedzajacy
rodzineg i
krewnyvch r
Francja Zwiedzanie niezalezni, mlody i | wyvisze i zatrudnieni B |
miast zaproszeni starszy | podstawo | + studenci
Wryeieczki przez polska we +
objazdowe instytuecje; srednie
Pielgrzymki dluiszy .
+ gory, morze, | urlopy f
wypoczyvnek (powvzej 3 %
akovwny i dni); i
J WeZasy przybywajacy |
specjalistvczne samochodem i |
] samoloftem:
hotele: nie
bardzo
znajacy
Polske;
mieszana
motvwacja
Weieczki (nastawienie
handlowe (!) na rekreacje 1
rozrywke +
odwiedzajacy
rodzing i
krewnvych i
migjsce
pochodzenia)
Wlochy Wypoczynek w | Indvwidualnie | mlody wyisze studenci o
gorach - poprzez biuro
Wypoczynek podrézy i .
| nad jezioramii | niezaleZni;
w lasach przybywajacy
i samochodem i |
samolotem;
i Wacieezki hotele:
handlowe motywacja:
Kultura i

! historia




rozrywke

Rynek Rodzaj Charakterysty Dane demooraliczne ‘
| aenoraficzny | produkin ka turystow |
Wielka Zwiedzanie podrézni sredni | wyisze sstradnient ‘
Brytania miast niezaleini i !
+ indvwidualnie '
wycieczKi poprzez biuro r
objazdowe i po | podrézy + na
okolicy zaproszenie;
przybywajacy i
samochodem i |
samolotem; i
hotele/motele; {
nastawienie
na kulture i
historige +
odwiedzajacy
rodzing i
Wvcieczki krewnych
handlowe (1);
targi, wystawy
1 Konferencje)
USA/Kanada Rodzaje niezaleini starszy | wvisze zatrudnieni
imprez: podrézni i . i sredni
& Zwiedzanie indvwidualnie
miast poprzez biura
Wryeieczki podrioZyv;
objazdowe diugie urlopy
Gory (powyzej 14
dni);
samolot;
zakwaterowan
ie w hotelu i
FR;
nie znajacy +
Znajacy
Polske;
Odwiedzajacy
rodzine i
krewnych i
miejsca
pochodzenia;
Wiycieczki nastawienie
handlowe na rekreacje i
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Charakterystyvka: turystyka przyjazdowa z Am

rupa wagnosci: |

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

Gléwne scgmenty - istnicjace | nowe

Gldwne produkiy - istnicjace i nowe

Grupy etniczne

eryki Polnocnej

Loty wick

Hobbyvsici”

Biznesmeni

ZWIEDZANIE MIAST

WYCIECZKI OBJIAZDOWE

INMPREZY:
* Imprezy kulwralne

ZAMNTERESOWANIA SPECJALNE:
* Wspinaczka

= Zzglowanie

* Wyeicczki ekologiczns

A
b3
X

' Czlonkowie klubéw specjalistveznych i osobv prenumerujace czasopisma specjalistvezne

Gléwni polscy konkurenci: pozestala czesc¢ Europy

Nacisk kladziony na:

Imprezyv dligie i Zorganizowane {Long Haul Holidays & P

Kontakty handlowe

Wspodludziat w marketingu Poiskich Linii Lotmiczych (LOT)

T SR DR o
......... _I_|'. —

=3

uropa Wschodnia | Srodkowa

Wiodacq role Narodowyceh Ofrodkéw Informacji Turvstyeznej (NOIT) w Nowym Jorku i Chicago

[



RYNEK:

AMERYKA POLNOCNA (USA)®

Oznacz
enie
projekt
u

Tvp dzialan (NAZWA PROJEKTU)

Cdpowiedzialna
instytucja

BUDZET

CZAS

Kampania marketingowa

2.

Public Relation
Biuletvn informacyny dla prasy

Wicieczki studialne dla dziennikarzy i autorow
przewodnikaw

Konferencje prasowe

Przyjecia’Specjalne imprezy

L

Promocja sprzedazy
Turvsivka 1 targl urvsiveme

Wieizczki studialno-promocyvine dla hurtowsch
sprzedawcow imoraz

Whyeieczki studialno-promocyine dla agentéow biur
podrozy

Warszianv’seminaria dia agznidw biur podrézy
Podrecznik branows sprzedazy

Rozwgj sieci komunikacyjnej

Reklama

Reklama w prasiz

- Pisma braniowa

- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistvczne

th

Materialy drukowane

Folder z wizerunkiem

Foldery regionalne

Folderv z ofertg specjalistyczng

Inne

Pomoce audiowizualne
Filmy
Wideo

Multimedia

Badania rvnku

Ankiery badajace i analizujace rvnek
Gromadzenie informacji o rvnkach

A5,




Grupa wainosei: |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Niemicc

Etap rozwoju rynku: rozwinigty

Glawne segmenty Nostalgiczni Zlaty wick Mlodzi

M

- istnigjace i

Gldwne produkty - istnicjacs i
nowe

Grupy einicziwe

Hobbyici ®

B

ZWIEDZANIE MIAST X .4 o b

WYCIECZKI] PO OKOLICY X X X

WYCIECZKI OBJAZDOWE b

ZAINTERESOWANIA
SPECJALNE:

* polowanie

* wedkarsiwo B
* odwiedziny krewnych X
WCZASY AKTYWNE: 73
* teglarstwo

* kajakarstwo
* Jazda na rowerze

" Czlonkowie klubdw spacjalistveznyeh i osoby prenumerujace czasopisma spscjalistvezne
Gléwni polscy konkurenci: Republiki Czech i Slowacji, Weary
~acisk kladziony na:

Reklamowanies Polski jako kraju doczlowezo dla turvsiow,
resionow

wacisk na drugi i trzeci wyjazd

{na ogdi Niemcy spedzaia swéj gldwny urlop w Hiszpanii, a krotki urlop na wyeiece

Parvia)

lecz takse

o

poszczzooinyvch

Zc2 do

Zwrdcenie uwagi na niezalemych podroznyveh praviesdiajacych gldwnie samochodami
(poprzez Automobilklub) i turvstow indvwidualnvch pray Jezc!z:u'-cx ch poprzez biura podron

(wvcieczki zorganizowane)

Yiodaca rola NOIT w Kolonii




Oznacz
enie

projekt

Typ dzialan (NAZWA PROJEKTU)

Cdpowiedzialna
instytucja

BUDZET

CZAS

Ocena

Kampania marketingowa

Public Relation
Biuletvn informacyjny dla prasy

Wycieczki studialne dla dziennikarzy i autordw
przewodnikdw

Konferencje prasowe

Przyjecia’Specjalne imprezy

Promocja sprzedazy
Turvstyka i targi turvstyezne

Wicieczki studialno-promocyjne dla hurtowveh
sprzedawcow imprez

Wcieczki studialno-promocyjne dla agentéw biur

podrozy
Warsztaty 'seminaria dla agzniéw biur podrézy
Podrecznik branzowyvisprzedazy

Rozwdj sieci komunikacyvine

Reklama

Reklama w prasie

- Pisma branzowa

- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistvczne

Materialy drukowane

Folder z wizerunkiem

Foldery regionalne

Foldery z oferta specjalistyczna

Inne

Pomoce audiowizualne
Filmw
Wideo

Multimedia

Badania rvaku

Ankiety badajace i analizujace rvnek
Gromadzenie informacji o nnkach

i
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Grupa wainosci: |
Charakterystyka: turystyka przvjazdowa z Wielkiej Brytanii

Etap rozwoju rynku: wstepny

————ee——————————————
Gldwne segmenty - istnicjace i Miodii Zloty wick Grupy etniczne | Biznesmeni Wyzszy persong! | Hibg
nowe (niezalegni i (wycieczhi {niczalezni i {najwiece)) z wykszialcenisn
mlodziezowe kompleksowe) wycieczki (niczalezni i na WYZSZAM
Gléwne produkty - istnicjace i wycieczki kompleksowe) Zaproseenic) {niezalezni)
nowe zorganizowane) f
ZWIEDZANIE MIAST:
* Duze miasta i okolice hY ~ x X X
(Warszawa, krakdw)
WYCIECZK] OBIAZDOWE:
* Gléwne atrakeje twrvsnvezne b X X X
WYCIECZKI PO OKOLICY X
WCZASY ARKTYWNE:
= Wedrowki 1 wspinaczka X X
* Spormy wodne X ; X X
ZATSTERESOWANIA
SPECIALNE: X X Y
" Wedkarstwo X X h
= Szvbownictwo WY X N
* Przvpody
L
INMPREZY:
* Imprezy kulteralne i X X k. Y hY
amyshvezne

" Czlonkowie klubdw specjalistvernyeh i osobv prenumerujace czasopisma specjalistvezne
Gléwne segmenty geograficzne: Londyn, poludniowy wschéd i srodkowe hrabstwa
Glowni polsey konkurenci: Republika Czech 1 Weery
Nacisk kiadziony na:

Reklamowanie Polski jako kraju doceloweso dla wurystdw

Zmiane zlego wyvobrazenia o Polsce ("Wiski standard obslugi i brak atrakeji™)
Otwarcie WOIT w Londwvnie (1994). Wiodaca rola NOIT.




RYNEK:

WIELKA BRYTANIA ;

Oznacz
enie
projekt
u

Typ dziatan (NAZWA PROJEKTU)

Odpowiedzialna
instyvtucja

BUDZET

CZAS

Ocena

1.

Kampania marketingowa

2.

Public Relation
Biuletvn informacyjny dla prasy

Wyeieczki studialne dla dziennikarzy i autordw
przewodnikow

Konferencje prasowe

Przvjgcia’Specjalne imprezy

=t

Promocja sprzedaiy
Turvsivka i targi turvstvezne

Wycieczki siudialno-promocyjne dla hurtowych
sprzedawcow imprez

Wiycieczki siudialno-promocyyne dla agentow biur
podrozy

Warsztaty/seminaria dla agentdw biur podrozy
Poedrzezmik bramzowy.sprzeday

Rozwg) siect komunikacvjnej

Reklama

Reklzma w prasie

- Pisma branzowa

- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistvezne

th

Materialy drukowane

Folder z wizzarunkiem

Folderv regionalne

Folderv z oferta specjalistvezna

Inne

Pomoce audiowizualne
Filmy
Wideo

Multimedia

=]
"

—_— ———— e

Badania rynku

Ankiety badajace i analizujace rvnek
Gromadzenie informacjt o rynkach

H




Grupa wagnosei : |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z krajow BENELUKSU

Etap rozwoju rynku: wstepny

Glowne segmenty - istnigjace | nowe | Mlodsi . Hobbydei " | Zlory wiek Biznesmeni Rodziny™
{niczaledni,
Gldwne produkty - isinicjace i nowe studenci)
ZWIEDZANIE MIAST Y p X
WY CIECZKI OBJAZDOWE hY X N
WCZASY W GORACH ~
* wedrowki piesze b
WCZASY AKTYWME:
* zeelarsowo X X h e
* kajakarstwo X X X
* jazda konna X X N
* sporty zimowe X X
* jazda ma rowerze x b
ZAINTERESOWANIA SPECJALNE:
* wveieezki ekalomiczne o
* wedkarstwo Y %
* szvbownictwo X
e

) Czlonkowie klubdw specialistycznyveh i osoby prenumerujacs ¢zascpizma spegjalistvezne
" Ze szezegdlnvm uwzglednieniem klubéw "Automobilklubu® i wlaseicieli przvezep kempingowseh

Glawni polscy konkurenci: Wegarv, byvlv ZSRR, Republiki Czech i Slowacji uwazane sa za bardziej atrakevine
przez Holendrdw.

Nacisk kladzieny na:

Dluzsze pobyvry i niezaletnyvch podrdinveh (wyeieczki zorganizowane dla turnvstow indvwidualnveh)
Wiodaca role NOIT w Amsterdamie 1 Brukseli




RYNEK:

BENELUKS (HOLANDIA, BELGIA 1 LUKSEMBURG)

Oznacz
enie
projekt
u 4

Typ dziatan (NAZWA PROJEKTU)

Odpowiedzialna
instytucja

BUDZET

CZAS

Ocena

Kampania marketingowa

k=
b

Public Relation
Biuletvn informacyjny dla prasy

Wycieczki studialne dla dziennikarzy | autordw
przewodnikow

Konferencje prasowe

Przvjecia/Specjalne imprezy

Promocja sprzedaiy
Turvstvka i targi turystyczne

Wycieczki studialno-promocyjne dla hurtowych
sprzedawcow imprez -
Wrcieczki studialno-promocyjne dla agentdw biur
podrézy

. Warsztatviseminaria dla agentdw biur podrézy

Podraczmik branzowv/sprzedaiy

Rozwaj sieci komunikacvinej

Reklama

Reklama w prasie

= Pisma branzowa

- Pisma Konsumenckie

- Pisma specjalistyczne

Materialy drukowane

Folder z wizerunkiem

Foldery regionalne

Folderv z oferta specjalistvczna

Inne

Pomoce audiowizualne
Filmv
Wideo

Multimedia

Badania rynku

Ankiety badaace i analizujace rvnek
Gromadzenie informacji o rynkach

.




Grupa wainosci; |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Austrii

Etap rozwoju rynku: wzrostowy -

Gléwne segmenty - istnicjace i nowe Zloty wiek  * | Bizncsmeni | Hobbydei " Grupy ciniczne Miadsi
{wycieczki (niezalezni i {niczalezne)
Glowne produkty - istnicjace 1 nowe kompleksowe) wyeieezki
kompleksowe)
ZWIEDZANIE MIAST X X X N
WYCIECZKI OBJIAZDOWE . X .
TURYSTYRA AKTY WA
* Zeslarsowo X hY
* Kajakarsmwo -3 x
* Jazda konna X X
ZAINTERESOWANIA SPECIALNE:
* Wycieczki ekologiczne X
* Szyvbownictwo kY
IMPREZY: X
* Imprezy kuluralne X : X
"' Czlonkowie klubow specjalistveznyeh i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyezne
= -

-

Gléwni polscy konkurenci: Republiki Czach i Slowag)
~Nacisk kladziony na:
Brdtkie wyeieczki i trzecie wyjazdy urlopowe
Wyeieczki kompleksowe
Kontakty z handlem austriackim
Wiodaca rola NOIT w Wiadniu (otwarcie w 1993 r.) przy wsparciu ze strony biur ORBIS-u i LOT-u
za granica
Dzialania marketingowe:

Public Relations:

Wyeieczki studialne dla dziennikarzy i autoréw przewodnikow
Biuletyny informacyjne i konferencje prasowe

Marketing handlowy;
Wweieczki promocyjne | seminaria/warsztaty dia "tour operatorow” i agentdw biur podréiy
Marketing nastawiony na konsumenta:
Przeplyw informacji turvstycznej - NOIT i LOT, biura ORBIS-u
Materialy drukowane:
Produkeja i dystrybucja
Badania marketingowe:

Przezlad przekraczajacvech eranice i analiza nvnku (10T)
F.ozpoczecie monitorowania rynku 1 dostarczania informacji (NOIT)




RYNEK:

AUSTRIA

Oznacze-
nie
projektu

Typ dziatan (NAZWA PROJEKTU)

Odpowiedzialna
instytucja

BUDZET

CZAS

Ocena

I"I

Kampania marketingowa

-

[ L

Fublic Relation
Biuletyn informacyjny dla prasy

Wyeieczki studialne dla dziennikarzy i autorow

. przewodnikow

Konferencje prasowe

Przvjecia’Specjalne imprezy

Promocja sprzedazy
Turvstyka i targi turvstyezne

Wyeieczki studialno-promocyvine dla hurtowych
sprzedawcdw imprez

Wieieczki studialno-promocyvjne dla agentdéw biur
podrozy

Warsziaty. seminaria dla agentéw biur podrézy
Podrecznik branzowy/'sprzedary

Rozwdj sieci komunikacyine

Reklama

Reklama w prasie

- Pisma branzowa

- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistvczne

th

Materialy drukowane

Folder z wizerunkiem

Folderv rezionalne

Foldery z oferta specjalistvezna

Inne

Pomoce audiowizualne
Filmy
Wideao

Multimedia

Badaniz ryaky

Ankiety badajace 1 anahzujace rvnek
Gromadzenie informac)t o rvnkach




Grupa wainosci: |
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Wloch

Etap rozwoju rynku: wstepny .

Gldwne segmenty - istnicjace i nowe

Glowne produkty - isinicjace i nowe

Grupy etniczne

Allodsi

Biznesmeni

Hobbvici Grupy
o wspdlnych
TAME oW anIac
I'I ]

Liotv wick

ZWIEDZANIE MIAST

fi

WYCIECZKI CBIAZDOWE

ZAINTERESOWANIA SPECIALNE:

* pielzrzymki

* Wezasy zdrowotne (w przyvszlosci)
* polowanie

* wyeieczki ekologiczne

b

-

i

IMPREZY:
* imprezy kulturalne

WCZASY AKTYWNE:
= feelarsiwo

* kajakarsiwo

* jazda konna

b
X
X

I

]

Gléowne segmenty geograficzne: Wiochyv pdlnocno-zachodnie i polnocne-wschodnie

Czlonkowie klubow specjalistveznych i1 osobv prenumerujace czasopisma specjalistvezne lub

spolecznosci religijne

Glowni polscy konkurenci: Wegry i Republika Czech

Macisk kladziony na:

Wyeieczki dla twrystdw indvwidualnyveh i zorzanizowane (Inclusive Tours & Package Tours)

Nawiazaniz kontaktéw z handlem wloskim

Nawiazanie kontaktow z wloska prasa i innymi srodkami przekazu
Wiodaca role NOIT w Rzymie (otwarcie w 19%3), przy wsparciu ze stronyv zagranicznyveh biur LOT-u

i ORBIS-u




RYMEK:

WLOCHY

Oznacz | Tyvp dziatan (MAZWA PROJEKTU) Odpowiedzialna | BUDZET | CZAS Ocena
enie instvtucja
projekt
u
1. Kampania marketingowa
2. Public Relation
Biulervn informacyjny dla prasy
Wreieczki studialne dla dziennikarzy i autorow
przewodnikow
Konferencje prasowe
Przvjecia’Specjalne imprezy
i3 Promaocja sprzedaty
Turvsivka i targi tuq-.‘sx}'cz:{-:
W}-:i-.;czk[ studialno-promocyine dla hurtowych
sprzedawedw imperez
Wieieczhi studialno-promocyine dla agzentéw biur
podrozy
Warszmaty: seminaria dla agentow biur podrozy
Podrzcanik brenzowv/sprzedazy
Rozwd) sieci komunikacyjnej
4. Reklama
Reklama w prasie
- Pisma branzowa
- Pisma konsumenckie
- Pisma specjalistvczne
3. Materialy drukowane
Folder z wizerunkiem
Folderv regionalne
Folderv z oferta specjalistyczng
|
inne
6. Pomoce nudiowizualne

Filmy

Wideo

Multimedia

Badania rynku

Ankiety badajace 1 analizujace rynek
faromadzente informacji o rvnkach




Grupa waznosci: 1l
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z Francji

Etap rozwoju rynku: wstepny

Gldwne segmenty - istniejace i | Mlodsi Zloty wiek Hobbyici ™ Biznesmeni Cngy enicane
nowe (niczalezni i {kompleksowo i 3
indvwidualnie przez | indywidualnie praez

Glowne produkty - istnigjace | biura) biura)
nowWe
ZWIEDZANIE MIAST X N A X
WYCIECZKI OBJAZDOWE N N b3 X
GORY h A
ZAINTERESOWANIA
SPECJALNE:
* palowanic h ¢
* wedkarstwo X
* piclzrzyvmki . X X
WCZASY AKTYWNE: X

c: Czlonkowie klubdw specjalistveznyvch i osoby prenumerujace czasopisma specjalistvezne lub

spolecznosci religijne

-
Gldwne segmenty geograficzne: wielki Parvi, pdlnocne rejony Francji
Gléwni polscy konkurenci:
MNacisk Kladziony na:
Wvceieczki dla turvstéw indvwidualnych i zorganizowane (Inclusive Tours & Package Tours)
Nawiazanie kontakiow z handlem francuskim

Nawiazanie kontakidw z prasa turvsiveana
Wiodaca role NOIT w Parvzu przy wsparciu ze strony biur LOT-u 1 ORBIS-u

A




RYNEK: FRANCIA

Oznacz | Typ dzialan (NAZWA PROJEKTU) Odpowiedzialna | BUDZET | CZAS | Ocena
enie instyvtucja

projekt =

u L

1. Rampania marketingowa

2. Public Relation

Biuletvn informacyjny dla prasy

Whecieczki studialne dla dziennikarzy i autorow
przewodnikdw

Konferencje prasowe

Przyjecia’Specjalne imprezv

3, Promocja sprzedazy

Turvstvka 1 targl turvsivezne

Wyeieczki studialno-promocyjne dla hurtowych
sprzedawcow imprez . +

Wyecieczki studialno-promocyijne dla agentéw biur
podrozy

Warszraty/'seminaria dla agentow biur podrozy
Podrecznik branzowv/sprzedazv

Rozwd) sieci komunikacyjnej

4. Reklama

Reklama w praste

- Pisma branZzowa
- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistyczne

Materialy drukowane

L ]

Folder z wizerunkiem
Foldery regionalne
Foldery z oferta specjalistyczna

Inne

6. Pomoce audiowizualne
Filmy
Wideo

Multimedia

[P Badania rynku

Ankiety badajace i analizujace rvnek
Gromadzenie informacii o rvnkach




Grupa wainosci: 117111

Charakterystyka: turystéw skandynawskich p

Etap rozwoju rynku: wstepny.

Gldwne sezmenty - istniejace i nowe

Gléwne produkty - Bstnicjace i nowe

miodsi

Zloty wiek

rzybywajaeveh do Polski

Grupy etniczne

—

e e e, ——~—~——

Hobbyici '

Biznesmeni

LWIEDZANIE MIAST

WY CIECZKI OBJAZDOWE

X

GORY
* Wedrowki piesze

MORZE:
*Wiezasv zdrowolne

ZATNTERESOWANIA SPECIALNE:
* polowanie
* wedkarsiwo

WCZASY AKTYWXNE:
* jazda konna
* wspinaczka
* Sporty Zimowe

Segmenty geograficzne: Srwecja - poludnie i wielki Sztokholm, Dania - caloéé

MNacisk kladziony na:

Dluzsze pobyvty (latem i zima)

Niezalemych podrézmyveh

Wspéiudzial linii promowych

Wiodaca role WOIT w Sziokholmis

Czlonkowig klubéw specjalistycznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistvez

ma
Bk




RYNEK:

KRAJE SKANDYNAWSKIE: SZWECIA, DANIA, NORWEGIA 1 FINLANDIA)

Oznaczenie
projekiu

e ———

Typ dzialaii (NAZWA PROJEKTU)

Odpowiedzialna
instvtucja

BUDZET

CZAS

Ocena

Kampania marketingowa

2

Public Relation
Biuletvn informacyjny dla prasy

Wcieczki studialne dla dziennikarzy i autorow
przewodnikow

Konferencje prasowe

Przvjecia’Specjalne imprezy

|

Promocja sprzedafy
Turvsivka i targi turystyeme

Wicieczki studialno-promocyjne dia hurtowych
sprzedawcow imprez

Wecieszki studialno-promocyjne dla agentow
biur podrozy

Warsziarv/seminaria dla agentéw biur podrozy
Podrecznik branzowy/sprzedazy

Rozwaj sieci komunikacyjnej

Reklama

Reklama w prasie

- Pisma branzowa

- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistyczne

Materialy drukowane

Folder z wizerunkiem

Folderv regionalne

Foldery z oferta specjalistyczng

[nne

Pomoce audiowizualne
Filmy
Wideo

Mulumedia

Badania rynku

Ankiety badajace i analizujace rynek

Gromadzenie informacji o rvnkach

|

17,




Grupa waZnosci: 11
Charakterystyka: turystyka przyjazdowa z b. ZSRR

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

Gléwne segmenty - istnicjace i nowe . | Miodzi i w Srednim Biznesmeni -
wieku
Gldwne produkty - isinicjace | nowe (wycieczki

kompleksowe™

WYCIECZKI OBJIAZDOWE bt X ]

| ZWIEDZANIE MIAST p- 4 X
Targi, wystawy i konferencje X [

g Czesto cel wyjazdu jest mieszany - turystyka, handel i zakupy.
Gléwni polscy konkurenci: Republiki Czech i Slowacji
Nacisk Kladziony na:

Wycieczkl zorganizowane

Kontakty handlowe
Wplvw poprzez biura LOT i§ ORBIS




RYNEK:

Oznaczenie
projektu

LSRR

Typ dzialan (NAZWA PROJEKTU)

Odpowiedzialna
instytucja

BUDZET

CZAS

Ocena

Kampania marketingowa

Public Relation
Biuletyn informacyjny dla prasy

Wyeieczki studialne dla dziennikarzy i autorow
przewodnikdw

Konferencje prasowe

Przyjecia’/Specjalne imprezy

Promocja sprzedazy
Turvstvka i targl turvsniczne

Wryeieczki studialno-promocyjne dla hurtowych
sprzedawcow imprez

Whyeleczii studialno-promocyine dla agentéw biur
podrozy

Warsztatyv/seminaria dla agentdéw biur podrézy
Podrecznik branzowy/sprzedazy

Rozwdj sieci komunikacvjng

Reklama

Reklama w pracie

- Pisma branzowa

- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistvezne

£

Materialy drukowane

Folder z wizerunkiem

Foldery regionalne

Foldery z oferta specjalistvcma

Inne

Bt RSB T

Pomoce audiowizualne
Filmy
Wideo

wultimedia

~|
.

Badania rynku

Ankioty-badajaes 1 wmatinuyaes Tyeek
Gromadzenie informacji o rvnkach

29,




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

Etap rozwoju rynku: wzrostowy

Glowne segmenty - istniejace i nowe Mlodsi i w Rodziny Zhony wick Hobbyiel! Grupy o
rednim wicky” wspilnvch
Glowne produkty - istniejace i nowe (niezale2ni) zainteresowaniach™
ZWIEDZANIE MIAST X |
WYCIECZKI PO OKOLICY X N |
WCZASY NAD JEZIORAMI 1 W X i
LASACH
WCZASY W GORACH X
* wedrdwki piesze X
TURYSTYKA AKTYWNA: |
* jazda na rowerze X X
* teslarstwo X N
* kajakarsiwo X X |
ZAINTERESOWANIA SPECIJALNE:
* pielerzymki X
* wezasy zdrowotne (Lanie I Y
zakwaterowanis) ™
n Czlonkowie klubdéw specjalistveznych i osoby prenumerujace czasopisma specjalistyczne Iub
spolecznosei religijne
ki Duza liczba udajacveh sie na jednodniowe zakupy

Glowni polscy konkurenci: Europa Zachodnia
acisk Kladziony na:

Kontakt z branza turvstvezna




HARMONOGRAM CZASOWY

Tvp dzialan (NAZWA PROJEKTU)

Odpowiedzialna
instytucja

BUDZET

CZAS

[

Ocena

Kampania marketingowa

Oznaczenie
projektu

1

2.

Public Relation
Biuletvn informacyjny dla prasy

Wyeisczki studialne dla dziennikarzy

i autordw przewodnikéw
Konferencje prasowe

Przvjecia’Specjalne imprezy

Promocja sprzedaZy
Turvstvka i targi turvstyezne

Wyeizczki studjalno-promocyjne dia
huriowvch sprzedawcdw imprez
Wyeiserli studialno-promocyjne dla
agentdw biur podrozy

Warszanv'seminaria dla agentdw
biur podrazy

Pocracznik branzowysprzedazy

Rozwéj sieci komunikacyinej

Reklama
Reklama w prasie

- Pisma branzowa
- Pisma konsumenckie

- Pisma specjalistyeme

L

Materialy drukowane
Folder z wizarunkiem

Folderv regionalne
Foldery z oferta specjalistvezna

Inne

Pomoce audiowizualne
Filmy

Wideo

Multimedia -

|
'

Badania rynku
Ankiery badajace i analizujace rynek

Gromadzenie informacji o rynkach

%1,




STRUKTURA PROCENTOWA DZIALALNOSCI BUDZETOWENRYNEK!

s m—
e — ——

RYNEK | OGOLEM D USA | GB [ NL, | A W | d.ZSRR

DZIALANIA
MARKETINGOWE

QGOLEM ll

KRAMPANIE A X A X
MARKETINGOWE:

RERKLADMA:

Do klienta:

* Radio

* Telewizja

* Prasa konsumencka

* Pisma spacjalistveznz

* Korespondencja bezposrednia
* Chodzenie od drowi do drzwi
BranZowa:

" Pisma branzowe

PUBLIC RELATION:

* Wycieczki promocyine dla
dziennikarzy telewizji prasy,
autordw przewodnikéw

* honferencje prasowa

* Biuletvny informacvine

* Specjaine imprenPrzvjecia

—— e e

PROMOCJA SPRZEDAZY: |i
* Wiycteczki stuaialne - E
Huriownicy

* Whycieczki promocyjne -
agenci biur podrézv

* Branzowe warsziary i

I| seminaria

* Targi branzowe

* Tarzi konsumenckiz

* Podrecznik branzowy
Dyvstrybucja:

* CRS

| * DIS

* Informacja Turvstvezna

m——————————— o

—rmm

MATERIALY
DRUKOWANE:
* Folder z wizerunkiem (réimne |
wersje jezvkowe)

* Folderv z oferta
specjalistvezna

* Foldery regionalne
* h Iﬂp}r

* Plakaty

* Dysirvbucja |

-
-




DZIALANIA
MARKETINGOWE

RYNEK

OGOLEM

D

USA | GB

I

W

d.Z5RR

11

FOMOCE

AUDIOWIZUALNE:

* Filmy
* Wideo

* Biblioteka ze zdjeciami
(Bank wizerunkdw)

* Slajdy
* Mulu Media
* Dvstrvbucja

* Ankietv

* Bank danych

* Analizv nnku

BADANIA RYNKU:
* Zbieranie informacji o nnku

y Prz-Ep}}'w danvch z badan

WSPOLNY MARKETING:
¥ Sekror prywatny
* Sektor publicanyv (regiony)

D
LSA
sL
B
GB

WAZINOSC RYNKU

Niemecy

Stanv Zjednoczone
Holandia

Belzia

Wieika Bryvtania

=

S

b.Z5RR -

F
A

W

Sowegja
byl ZSRR
Francja
Austria
Wiochy

Dk

Dania

o



RYNEK

DZIALANIA
MARKETINGOWE

OGOLEM

NOIT

PAPT

il

UKFIT

Sektor
prywatny

Sektor
publiczny

Inme

PROMOCJA
SPRZEDAZY:

* Wycieczki studialne
- Hurtownicy

* Wyeieczki
promocyjne - agenci
biur podrézy

* BranZowe warsztaty
I seminaria

* Targi branzowe

* Targi konsumenckie
* Podrecznik '
branzowy
Dystrybucja:

*CRS

* DIS

-* Informacja
Turvstvezna

MATERIALY
DRUKOWANE:

* Folder z
wizerunkiem (rozmse
wersje jezvkowe)

* Foldery z oferta
specjalistvezna

* Foldery rezionalne
* Mapyv

* Plakatv

* Dystrvbucja

POMOCE
AUDIOWIZUALNE:
* Filmy

* Wideo

* Biblioteka ze
zdjeciami (Bank
wizerunkow)

* Slajdy

* Multi Media

* Dystrybucja

BADANIA RYNKU:
* Ankiety

* Analizv rvnku

* Zbieranie informacji
0 rvnku

* Bank danvch

* Przeplvw danyvch z

badan

e e et T s = = T —T—/—/———




STRUKTURA PROCENTOWA DZIALALNOSCI BUDZETOWENINSTYTUCIE BIORACE UDZIAL W
PROGRAMIE -

RYNEK || OGOLEM NOIT | PAPT | IT" | UKFIT | Sektor Sekror Inne
: prywatny | publiczny
DZIALANIA
\TARHET]‘HGDWE

OGOLEM I

KAMPANIE
MARKETINGOWE:

REKLAMNA: ! [
Do Klienta:
* Radio

* Telewizja |

il

* Prasa konsumencka
* Pisma
specialistyczne |
* Korespondencja :
bezposrednia

* Chodzenie od drowd
do drzwi

BranZowa:

* Pisma branzowe

PUBLIC
RELATION:

i ¥ Wicieczki
promocyvine dla
dzisnnikarzy telewizji
prasy, autorow
przewodnikow

* Konferencje prasowe
* Biuletyvny
informacvjne II |

* Specjalne
imprezy/Proviecia |
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RYNEK || OGOLEM NOIT | PAPT | IT | UKFIT | Sekior Sektor
prywatny | publiczny
DZIALANIA |i
MARKETINGOWE
WSPOLNY
MARKETING: |
* Sektor prywatny
* Sektor publiczny
(regiony) i
NOIT - Narodowe Osfrodki Informacji Turystycznej za granica
PAPT - Polska Agencja Promocji Turystyki
IT - Instytut Turystyki
UKFiT - Urzad Kultury Fizveane] i Turystyki

BIBLIOTEKA \T

Arcklvrum Prac




