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I.  Wstegp

W ostatnich pigciu latach liczba przyjazdow cudzoziemcow do Polski rosta sredmo o prawie
20% rocznie 1 w 1995 osiggnela ponad 82 miliony. Wolniejszy, lecz rowniez znaczny byl wzrost
liczby turystow zagranicznych (cudzoziemcow spedzajacych przynajmniej jedng noc w Polsce)
wynoszacy okolo 6% rocznie. Rowolegle do wzrostu przyjazdow rosty wydatki cudzoziemcow w
Polsce osiggajac 6,5 mid USD w 1995 roku. Te liczace si¢ dla gospodarki kraju przyrosty
zaowocowaly rowniez wzrostem wydatkéw budzetu panstwa na marketing 1 promocj¢ przyjazdow

turvstyeznych do Polski. Pozwolilo to na znaczne rozszerzenie zarowno wachlarza form promocy,

jak 1 liczby rynkéw zagranicznych objetych pelnym programem dzatan promocyjnych. Miedzy

mnymi w ostatnich dwu latach Urzad Kultury Fizycznej 1 Turystyki zwigkszyl znacznie Liczbe
Polskich Oérodkow Informacji Turystycznej otwierajac nowe osrodki w Wielkiej Brytanu,
Wioszech 1 Francp. W ten sposob liczba POIT-0w wzrosla do 7 (plus | filia), a hczba krajow
objetych dzialalnoseig POIT-0w do 12 (Belgia, Dania, Finlandia, Francja, Helandia, Kanada,
Niemecy, Norwegia, Stany Zjednoczone, Szwecja, Wielka Brytania, Wiochy). UKFIT, podob-
nie jak administracje turystyczne wielu krajow widzi potrzebe dalszej rozbudowy sieci
osrodkow promujacyeh przyjazdy do Polski . W grupie mozliwych lokalizacy wymiemane sa:

Budapeszt, Wieden, Moskwa, Praga, Japonia (Tokio), Izrael (Tel Awiw), Madryt, Zurych.

Podstawowym nie jest wige pytanie, czy otwiera¢ dalsze oSrodki informacji, lecz w

jakiej kolejnosci. i jakie przyjaé kryteria oceny skutecznosci podejmowanych dzialan, W

dotvchezasowe] praktyce za podstawowe uzasadnienie uruchomienia osrodka przyjmowano:
: 1P } Przy:

§ liczbe turystow przyjezdzajacych do Polski z danego kraju 1 systematyczny wzrost

przyjazdow w ostatnich latach,

4 wysokosc wvdatkow w czasie podrozy oraz przyjazdu do Polski turystow z danego
kraju ,

2 atrakeviny rynek perspektywiczny (m.in. duza liczba podrozy zagranicznych),

i pozytywne opimie polskie branzy turystyczne),

# latwosé uruchomiema osrodka w danym kraju

Przy systematycznie rosngce) liczbie przyjazdow do Polski 1 czytelnych trendach powyzsze
kryteria sprawdzaly sig¢ w praktyce. Przy zmieniajgce) si¢ sytuacj 1 czgsto roznych jej ocenach

(np. kryterium hczby turystow obslugiwanych przez biura podrozy, potencjalna wiclkosc

[



rynku itp.) istnieje potrzeba bardziej wielostronnej analizy rynkowej. Coraz czescie] wskazuje
si¢ tez na koniecznosé regionalnego spojrzenia na rolg i funkcje POIT-u. Rozpatrujac
propozycje zmiany struktury rozmieszczenia POIT-0w 1 wydatkdéw na promocig w wieloletnie)
polityce turystyczne] panstwa podstawowym kryterium oceny powinien by¢ poiencjal

wyjazdowy danego rvnku na arenie migdzynarodowej.

Prezentowana dalej analiza powstala na zamowienie UKFiT 1 zwigzana jest z oceng
projektu uruchomienia Polskiego Osrodka Informacji Turystycznej w Wiedniu, Podstawg
analizy beda ogolna sytuacja na rynku turystycznym, rynek austriacki 1 krajow sasiednich,
oaolna ocena rynku przyjazdow do Polski  ze szczegdlnym uwzglednieniem przyjazdow z

potencjalnych rynkow turystycznych nie objetych dotychczas dziatalnoscig POIT.



[I. Ogoélna sytuacja na rynku turystycznym

Swiatowy rynek podrozy to dzis prawie 570 milionow podroznych migdzynarodowych. Ich
wydatkl wynoszg ponad 370 mld USD rocznie. Europa mimo wolniejszego wzrostu zarowno
liczby turystow jak i obrotow pozostaje glownym rynkiem turystycznym swiata. Tempo
wzrostu liczby turystow miedzynarodowych w Europie szacuje sig¢ na 5% rocznie. O
podstawowveh tendencjach w zmianach struktury podrézy w Europie 1 do Europy decydujg
dzis trzy czynniki: atrakeynosé rynku (oferty), znuany cen koszyka podstawowych uslug
turystyeznvceh oraz dostgpnosc komunikacyjna, Dlatego tez dla kazdego kraju istnigje poirzeba
wyodrebniemia  grupy  rynkow  sasiednich  oraz  segmentow  rynku nastawionych na
wykorzystanie wystepujacych roznic cen. Rynek krajow sasiednich zostame uwzgledniony przy
omawianiu przyjazdow do Polski. Warto jednak podkresh¢, ze jedynie Moskwa 1 Praga. a w

dalszej perspektywie Kijow moga by¢ tu rozpatrywane jako przyszle siedziby POIT-u.

1. Rynek wazniejszych krajow europejskich

Do tej grupy krajow zalicza sig: Austng, Belgig, Danig, Francje, Finlandig, Hiszpame, Heiandig,
Niemey (pomijane tu jako kra) sasiedni), Norwegie, Szwajcari¢, Szwecjg, Wegry, Wielka Brytanig |
Wiochy. Rynek ten to ponad 125 min podrozy zagranicznych rocznie, w tym 2,3 mln podrozy do
Polski Po odrzuceniu krajow objetych juz dzialalnoscia POIT-6w pozostajg nastepujace
mozliwosci lokalizacyjne: Austria (Wieden), Hiszpania (Madryt), Szwajearia (Zurich),

Weery (Budapeszt),

W Zachodniey Europie obserwuje si¢ znaczne zroznicowanie uczestmctwa w wyjazdach
wakacyinych (na 4 noclegi lub diuzej) Srednio w krajach Wspolnoty Europejskiej ok. 60%
populacii uczestniczy w wyjazdach krajowych 1 zagranicznych. Wiele osdb uczestniczy w kilku
wyjazdach w ciagu roku. Dotyczy to zwlaszeza Holendrow 1 Francuzow. Do najaktywniejszych
pad wzeledem wyjazdow zagranicznych naleza: Niemcy (0,68 wyjazdow na osobe/rok), Holendrzy
(0.67). Dunczycy (0,65) 1 Belgowie (0,56) a wige mieszkancy krajow objetych juz dzialainoscia
POIT-0w.

W krajach europejskich wciaz dominuje kierunek wyjazdow polnoc - poludnie, nabiera jednak
znaczenia kierunek odwrotny oraz wynuana turystyczna na linu wschod - zachod Europy. Wedlug
Furopean Travel Monitor wzrosta zainteresowanie podrozami do Eurepy Wschodniej 1 Cenirziney,

oraz kierunkami pozaeuropejskimi



Biorac pod uwage szereg kryteriow, w tym takze poziom wydatkow, statystycy Eurostatu do

najbardzie; aktywnvych rynkow zaliczaja Belgie z Luksemburgiem, Damg, MNiemcy, Wiochy,

Holandig, Wlk. Brytanie, Austrig i Szwajcarig. Do rynkow perspektywicznych zalicza sig takze

Hiszpanig.

Jesli do ogdlnie przyjmowanych kryteriow dodamy atrakeyjnosé rynku dla Polski (liczbg

previazdow do Polski, wydatki w Polsce, udzial Polski w rynku) za najbardziej obiecujgcy

rynek dla Polski nalezy uzna¢ Austrig, a w dalszej kolejnosci Szwajcarig i Hiszpanig.

Porownanie roznych danych zawiera ponizsza tabela

Rynek wyjazdow z wybranych krajow europejskich w 1994 roku. Wydatki na
podroz nie obejmujg wydatkéw na dojazd i powrot

I‘ | . E_T'J'dathi na podroz Liczba wyjazdiow ) Udizial |
|_ Kraje Liczba (w USD) zagranicznych (w tys.) | Poiski

f ludnosci Srednio w Polsce Ogilem do Polski w rynku
.-1.1.:-.'-;'[1'i.'% 8,0 -:_ﬂﬂj‘i::i; 166 9 330 292:2 T “___-3_,1 %o
_i_‘-:c[gi;.l.- h 13,0 If-ﬂ.h‘i—,ﬁ Razem Benelux 4 BRO 189,1 _1-._‘.1 Yo
jirmmuu;. 15.4 545.0 124 | 20 146 340,35 17% |
[ Francia 57,8 7835 | 449 17709 | 3567 2.0 % |
|" Iliw.p:n-;iu 3u.1 ;;ﬂ,ﬁ‘r h.d. 12 000 40,7 0,3 %
Il'}:rcn__ 5.2 993.2 Razem 4 517 203.2 _1‘1 Yo

': Finlandia 5.1 bé- Skandynawia b.d. 59.5 b.d.
Norwegia 43 17359 331 ? 264 57.5 2.5% ﬂ
-H_m E'Cj:l 5.8 9600 5 081 2046 4.0 % T‘
| Szwajearia 7,0 638,0 b.d 10 000 68,9 0.7 % |
| Wegry B I'[I_;" 3 h.il. h.dl. —"mh.d. 178,6 hjﬂ.
|h;k_}3n muia - 58,2 0.8 509 38 B78 2-1 Ifi_ ___H.E_“:
'[ Wiochy 57.2 6453 290 18 876 1742 | 09%

Zrodlo: GUS, WTO, szacunki Instytutu Turystyki

[ane dotyczace krajow, ktére wzigto pod uwage przy ocenie celowosci uruchamiania POIT-ow

zostaly wytluszezone, Uwzgledniajac szereg krytenaow najkorzystniej przedstawia sig pozycja

Austrit. Do jej cech negatywnych nalezy zaliczyc jedynie stosunkowo niewielka liczbe ludnose

Na rynku europejskim wyroznié mozna region srodkowoeuropejski obeymujgey niezbyt liczne

rynki: Austrig, Czechy, Szwajcarie 1 Wegry. Biorac pod uwage liczbe przyjazdow do Polskr 1



zainteresowanie Polska, w regionie tym powinien by¢ zlokalizowany przynaymnye jeden POIT

obstugujacy caly region. Najkorzystniejsza lokalizacja bytby tu Wieden.

2. Rynki zamorskie

£ krajow zamorskich potencjalnymi rynkami wymagajqcym wzrostu dzialan promocynych
Polsk: jest Japoma 1 lzrael (ten ostatni poprzez wsparcie dziatan PLL LOT). Poza USA 1 Kanada
brak bylo dotychczas badan dotyczacych przyjazdow do Polski z krajow zamorsiach (poza liczba
przekroczen granicy), Warto jednak przedstawic dane porownawcze ilustrujace pozycje wybranych

rynkow w turystyce migdzynarodowe).

Rynek krajow zamorskich. Charakterystyka ruchu turystycznego w roku 1994, Wydatki na

podrioz nie obejmujg wydatkéw na dojazd i powrot.

= — - —- . ———me————

i. Sreduse Liczha wyjazdow (w tvs.}

| > iy [ 8 WY AL W LY A,

‘, Liczha wydatki x Yjazdow (w tys |
| i
i Ivraj luidnosci na podrod ogolem i do Polski |
, do Europy i

; w mln w USD  |w min USD 1994 J| 1995 —J
| usa 260.7 920 | 47335 15115' 200,1 201,5

” Japonia : 1249 2262 13579 1706 13,8 17.9

| Kanada 29,3 | 637 18344 1560 24,3 24,3 |
; Korea Pld. 44,5 1 296 3154 224 2.6 3,7

| Australia 17.8 1843 2354 5137 12.8 13,2

|| Izracl 5,3 1642 b.d. 152" 23,7 24,3

|*  Tajwan 21,0 1662 4744 41" b.d. b.d.

i i o R !
| Singapur 2.9 1402* b.d, 54 b.d b.d Ir
!E Argentyna’ 34,2 b.d. b.d. 2407 1.9 2.1

|| Brazylia” 156.6 b.d. b.d. 390" 1.8 2.6
Zrodia T - Tourism Trends

*1Yearbook of Tourism Statistics, WT0, 95 (dane za 1993)

) European Travel Commission, Annual Report, 1994

Rynki zamorskie to najczescie] rynki turystyki zorganizowanej, a wige mimo niewielkich

przyjazdow moga by¢ one istotne dla branzy turystyczne) oraz dla przewozmkow

o slarrowt 2decydowang wigkseoéd werystkich podrazy 2 USA poza kontynent amerykansk
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W tym migjscu nie omawiamy rynku USA i Kanady, gdvz objgte sa one istmejacym POTT-

em 1w przyszivch rozwazamach wchodzi w gre ewentualne powotame oddziatow POIT-u

Brak szczegolowych badan dotyczacych rynku Izraela. Rynek ten nie jest notowany w w
L]
analizach europejskich. Dla Polski rynek ten jest wazny, a zdecydowana dominacja motywacji
<sentymentalne]” wskazuje, ze wzrost liczby przyjazdow z lzraela mogiby byé szybszy pod

warunkiem wzbogacema oferty.

1..1I'|

W Europie rynek Japonii jest traktowany jako drugi po USA rynek zamorski MNalezy
Zwrocic uwage na to, co przycigga Japonczykéw do Europy’. Na pierwszym migjscu
wymieniajg ont muzea i galernie (23%), nastepnie zwiedzanie (22%), atrakcyjne miasta {19%),
zakupy (13,5%) teatr 1 koncerty (4%) oraz turystyke gorska (3%). Przy odpowiedniej promocji

walorow kulturowych Polska moze byé krajem konkurencyjnym, Warto zwrocic uwagg, ze

turysta japonski pozostawia w czasie swojego pobytu w Polsce ok. 1500 USD.

Biorac pod uwagg potencjalng wartosé rynkéow zamorskich warto zwigkszyc naklady
na promocje przyjazdow do Polski w Japonii (z ew. rozszerzeniem programu dziaiania
na inne rynki dalekowschodnie), Z uwagi na przewage przyjazdow zorganizowanych, rynek
ten jest istotny dla biur podrozy, ktére juz umiescily tam swojq oferte, badZz mogq ja tam
umiescic w przyszlosci. Liczba takich biur jest niewielka. Na rynkach azjatytckich mogg dzis
zaistnie¢ jedynie duze, doswiadczone biura podrozy. Panstwo, wspolnie z narodowym
przewoznikiem powinno wspierac ich dziatamia. W pierwsze) kolejnosc potrzebne sq jednak

posrednie metody oddziabywania panstwa na tych rynkach (bez uruchamania POIT-ow)

evt, za; European Travel Commission, Anmial Reporl, 1994




IT1.  Rynek austriacki. Aktywnos§¢ turystyczna Austriakow

. Wyjazdy mieszhkancow Austrii

Mieszkancy Austrin sa ludZmi aktywnymu turystycznie. Wedlug danych WTO tylko w 1994
roku Austriacy odbyh 10,8 miliona podrozy zagranicznych co dalo im dziewigte miejsce w
swiecie, Od kilku lat Austriacy znajdujg sig rowniez w pierwsze) dziesigtce krajow najwigcey
wydajacych w czasie podrozy. W 1994 roku Austriacy wydawali przecigtnie w czasie podrozy
863.2 USD co dalo im rowniez dziewiate miejsce w Swiecie. Lacznie na podroze zagraniczne
(bez kosztow miedzynarodowego transportu) w 1994 roku Austriacy wydali 9,33 mnardy
USD (wzrost o 14% w stosunku do roku 1993). Wstepne dane za rok 1995 potwicrdzaja

wapomnanc t['{:‘]'!i.[_‘g.',

Z badan austriackich (Annual Report 1994, Austrian National Tounst Office) wynika. ze w
1994 roku, w czasie podrozy urlopowej Austriacy wydawali srednio 8 500 szylingdw (880
szylingow dziennie). Z kwoty te] 470 szylingdw przeznaczano na zakupy, a 1630 szylingow na

inne wydatki (poza noclegiem, wyzywieniem 1 transportem).

2. Preyvjazdy Austriakow do Polski w 19935 roku

Lata 1691 1992 1993 | 1994 1995
I :.]"?'3"—“’ "'.'“l‘l'-'-" g 133,2 1928 | 2319 2922 372,1
Yo, Oadl =yt

3. W 1995 roku do Polski przyjechalo 372,1 tys. Austriakow co stawia ten kiaj na
pierwszym miejscu po krajach sasiednich, Sredni czas pobytu mieszkancow Austri w
Palsce wynosil 6,3 (wszystkich cudzoziemcow 4,7 dni) jednak prawie 57% przebywalo w
Polsce jedynie 2-3 dni. Az 70 % Austriakow za glowny cel pobytu w Polsce podalo miasta w
centralne) Polsce. Tylko 24% Austriakow przy wyjazdach do Polskl skorzystato z ustug biur
podrozy, w tvim tylko 14% uczestniczyto w wyjazdach w pelm organmizowanych przez biuro
podrozy. Wzrost liczby osob korzystajacych z uslug biur podrozy winien byc giownym celem
dmatan promocyjnych na rynku austriackim. W czasie pobytu w Polsce prawie 33%
migszkancow  Austri korzystalo z hoteli. Jest to zdecydowame najwyzszy wskazmk =z
wszystkich rynkow zagranicznych. Jest to jedna z istotnych przyczyn bardzo wysokich
wydatkow dziennych Austriakow w Polsce wynoszacych ponad 70 USD  (przy sredniej 32

USD)



V. Ogolna sytuacja na rynku przyjazdow do Polski’

. Przyjazdy turystow do Polski z glownych krajow w latach 1992-1995 : prognoza na
rok 1996 (tys, osob)".

= = e ——— i e e —

E Kraje 1992 1993 1994 1995 1996 |

Razem 16300 | 16900 18800 19215 19860 |

| —

| Niemey | 6100 6800 7071 | 6686 7000 |
Crechy . 335 484 449 470 i
Slowacja " 145 129 122 130

| kraje b, £S5 7400 T470 2048 8934 a100

| Austria 1193 132 292 372 80 |

!: Holandia |79 189 340 359 I 360 |

' Francia 8] 186 357 321 1 340

| LJSA 130 141 200 201 206

i Swecia | 159 177 205 198 200
Weory 187 165 179 196 210
Wik Brviania 146 105 211 192 200
Rumunia 209 188 220 181 160
Wiochy 111 124 174 172 | 180
Dania I 122 115 203 170 | 185

| Belgia 94 80 189 64 | 170 |

| Finlandia 33 35 | 60 57 6o
Norwegia i3 | 38 58 62 70

i' iszpania 17 18 51 41 S0

| Szwajearia 27 | 28 (6 69 i -

Zridio: oszacowania i prognoza Instytutu Turysivki
Zaklada sie, ze przy prowadzeniu aktywnej polityki promocyjne; mozliwe bedzie utrzvmanie
wzrostu przyjazdow turvstycznych do Polski na poziomie europejskim (ok. 5% rocznie).

Biorac pod uwage wielkosc 1 znaczenie przyjazdow cudzoziemcow z roznych krajow, w

turystyce przyjazdowe) do Polski wyrdozmic mozna trzy grupy krajow (rynkdw). Sa to

kraje sasiadujace z Polska (Niemcey, Czechy, Slowacja, Ukraina, Bialorus, Rosja, Litwa),

pozostale wazne kraje europejskie (Skandynawia, Beneluks, Wielka Brytama, Wlochy, Francja,

L]

Austria, Wegry, Hiszpania, Szwajcaria),

e kraje pozaeuropejskie.

hardzie) saczegolowe dane moina maledd w: |, Materialach do polityki promocyjne)”, Instytut Turystyki, Warszawa 1996 1 Turystyee
pol=kiey 1995 Instviul Turystyki, Warszawa 1996
pzacowania Instyvtuin Turvstyla w zaokragleniu do 1 tys.

progaoza Tnstylutu Torystyks
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W kazdym z tych segmentow mozna wyrdzni¢ rynki dzis dla Polski najwazniejsze oraz rynki
potencjalne, o duzej dynamice wzrostu wyjazdow zagranicznych, Dla zadnego z wiw krajow
Polska nie jest renomowanym krajem wyjazdow urlopowych. Jednakze w segmentach: krotkich
wyjazdow  wycieczkowych, odwiedzin krewnych 1 znajomych (Poloma), a takze turystyk
specjalistyeznej odgrywa powazng rolg w Europie. Pozytywne tendencje gospodarcze w krajach

Europy Zachodniej oraz w Polsce owocowaly takze rozwojem rynku podrozy sluzbowych.

W ostatnich latach wzrost liczby przyjazdow do Polski z wazmejszych kraivw europejskich
wynosil od 10 % (Wielka Brytania) do 25 % (kraje Beneluksu). W 1995 roku zwraca uwagg
zatrzymanie tendencji wzrostowe] (poza przyjazdami z Austrii 1 Holandit) w przyjazdach z wielu
krajow Europy Zachodnie), co jednak nastgpuje po bardzo znacznym wzroscie w roku 1994
Liczba przyjazdow z Francji, WIk. Brytanii, Danii, Belgii, Hiszpann spadia w roku 1995 o ponad 10
Y. 7. pozostatych krajow, nalezy wymienic Wegry (odbudowanie poziomu przyjazdow sprzed
kilku lat, wzrost w stosunku do 1994 o kilkanascie procent) 1 Szwajcarig (bardzo wysoka stopa

wzrostu w latach 1992 - 1994, nieco mniejsza w 1995 roku)

Dia Polski podstawowymi rynkami zachodnioeuropejskimi sa: Awstria, Belgia, Francja,
Hiszpania, Holandia, Kraje Nordyckie, Szwajcarig, Wielkg Brytanig¢ i Wilochy. 2 krajow tych

nie ma POIT-ow w Austri, Hiszpanii 1 Szwajcarm..

Austria jest jedynym krajem z Europy Zachodnig), ktory utrzymal wysokie tempo wzrostu
liczby przyjazdow, W roku 1995 wzrosly takze wydatki, co wigze si¢ ze wzrostem udziatu podrozy
stuzbowych, wiekszym udzialem starszych turystow 1 wiekszym wykorzystaniem hotell oraz
spadkiem odsetka osob polskiego pochodzenia. Odnotowuje sig tez poprawg ocen warunkow

pobytu
2. Cele marketingowe w programie UKFIT na rok 1996
Dla zwiekszenia wplywow dewizowych z turystyki przyjazdowe do Polski, w roku 1996
realizowane bedg nastepujace podstawowe cele:
¥ Zmiana wizerunku kraju 1 promowanie nowego logo Polski,
* Dalsze roznmcowanie produktu turystycznego Polsk,

* Ulatwienie dostgpu do informacy turystyczne) cudzoziemcom przebywajacym w kraju 1 za

granica.

* Wspieranie polskiej branzy turystycznej .
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3. Priorytetowe rynki zagraniczne w programie UKFiT na rok 1996

Priorytetowymi rynkami dla Polski sq: Niemcy, USA (z Kanadg), kraje Beneluksu, Wik
Brytama.
Ma rynkach tych funkcjonujg Osrodki Informacji Turystyczne). W stycznmu 1996 r

uruchomiono Oérodek we Francji,
4. Rynki perspektywiczne w programie UKFIT na rok 1996,

Za podstawowe rynki perspektywiczne uznaje si¢ (alfabetycznie): Austrig, Brazylig,

Hiszpanig, Japonig1 Szwajcarig.

5. Podstawowe produkty turystyczne Polski

1

Zgodnie z projektem . Strategn marketingu turystyki przyjazdowe) do Polski 1996 - 2000°

firmy ., L& R podstawowymi produktan, reprezentatywnymi dla Polsk sa;

\Wielka Brytania
Stany Ejedrmr:zﬂne|

Whochy
Holandia

o

E

| &

Produkty | E_‘

Wczasy wypoczynkowe
Stonce | plaza _ _
VWezasy wypoczynkowe - gory
Wezasy wypoczynkowe - jeziora
Wezasy rekreacyjne - Snieg
Wycieczki do miast

Wycieczki objazdowe
Wycieczki grupowe (autokar, itd)

Indywidualne - sam./kolej/lautobus

!Agrmur}rswka

'Wizyw jednodniowe

Kolejnosc w dziatalnosci marketingowe;

B Pierwsza kolejosd [ Druga kolejnose

e

Trzecia kolejnosc Brak dzialalnosci

I




Prioryvtety w marketingu i dostosowanie produktu turystyki specjalistycznej

Produkty

Stany Zjednoczone

Pobyt - uzdrowiska
Wedrowki piesze
Wycieczki rowerowe
Pobyty - myslistwo T : : i SN
Pobyly - jeZzdziectwo A AT TR R ST . %‘ﬁ
Pobyty - ornitologia R |
Splywy kajakowe i i SR AR L | i
Pobyty - zeglarstwo | W5 ity S

Imprezy o tematyce zydowskiej
FPielgrzymki

Festiwale muzyczne

Trzecia kolejnosd

Eksperci zachodni wytypowali wige nastepujaca kolejnose promocy produktow na rynku
austriackim: w pierwszej kolejnoSci wezasy wypoczynkowe nad jeziorami i wycieczki do
miast oraz w drugiej kolejnodci wycieczki objazdowe oraz agroturystyke. W srupie
produktu turystyki specjalistycznej dla rynku austriackiego wytypowano: wedrawki picsze |
imprezy muzyczne, Zwrocono jednak uwagg, ze na tym rynku promowac nalezy wszysthkie

formy turystyki specjalistycznej oferowane przez Polske na rynkach zagranicznych,



Rys. 1. Usytuowanie rynkow ze wzgledu na wielko§¢ przeciginych wydatkow na

osobe i liczbe przvjazdow.
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Rys. 2. Usytuowanie rynkow ze wzgledu na wielkos¢ przecigtnych wydatkow na dzien i

dhugosé pobytu
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0. Ranking rvnkow

I —— o W —— g . T T e T e T
i

| oceny) rynkami sa: Skandynawia, Wielka Brytania, Holandia, Belgia i Wlochy,

I Z waznych rynkéw europejskich najistotnigjszymi (ze wzgledu na zastosowane kryteria |

- 2. Francja i Austria zaymu)a stabsza pozycje ze wzgledu na stosunkowo niskie wydatki,
“ ale nalezy pokreshe, ze
)

Austria pod wzgledem liczby przyjazdow wysuwa si¢ na pierwsze migjsce w tej grupie

. rynkow 1 zachowuje wysokie tempo wzrostu z roku 1995, Bardzo wazny rynek

“ perspektywiczny, l|

7. Budzet

W 1996 roku Na dzialamia marketingowe w 1996 roku UKF:iT przeznacza srodk: budzetowe
w wysokoscl prawie 17min zt (wzrost w stosunku do 1995 roku o ponad 33%). Na dziatainosé
marketingowa POIT planuje si¢ ponad 94 min zi. Dodatkowo kwota ponad 7 3min zf

zostanie wydatkowana w kraju na przygotowanie zagraniczne] dzialalnosct marketingowe;.

Wydatki budzetu w 1995 1 plan na 1996 rok.

: = — — e ey
“ | Wydatki ogolem i w POIT w tys. zlotych
| Lp. | Wyszezegdlnienie rynkow 1995 1996
i ; roir roirT :
L Gen) (ogdlem) (program) agiem
| 1. | Rynek niemiecki 37950 33094 2 546,7 4 3262
. |
j 2. | Rynek polnocnoamerykanski 25728 30203 1 897.0 29994
ill 3. | Rynek nordycki 1 068.6 1 3540 8022 | L7107
| 4 | Rynek krajow Beneluxu 963,58 14171 678.8 1 8303
5 Rynek brytyjski 16353 19170 828.5 Z2173.5
| 6. | Rvnek wloski 414,0 5903 162.8 i 8950
7. | Rynki inne’ 1 399.8 niec dotveczy | 1877.9
8. | Rvnek krajowy 7091 - 961.0
Razem 12 5604 16 774.0 116378 | 69160 |
S =l

Zradio: Plan dzialan marketingowych... UKFIT
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W anahzach statystycznych najczescie) stosowanymi wskaznikami s wielkosé wydatkow na

promocje na jednego mieszkanca (rynek podstawowy), wielkos¢ wydatkow na promocig na

jeden wyjazd zagraniczny z danego kraju (sprzedaz  produktu™) oraz wielkosé wydatkow na

promocje na Jeden przyjazd z danego rynku do Polski (sprzedaz , naszego” produktu),

Porownaymy polskie wydatk: na promocje na rynkach zachodmoeuropejskich 1 w USA wg

planu na rok 1996:

il Rx-'_r:flt na jednego na jeden Wyjar_ na _;EE:EEL&T
: mieszkanea | zagraniczny | doPolski |

Nordycki 0,07 zl 0,12 zi 3 25 7t

| Beneluksu | 0,07 zi 0,06 zi 3,50 z1
_': x:.rl:[{q B[:;m ] 0,04 z1 0,06 zl 10,30 2k !
| Wioch 'EJ,'DZ ;"' 0,05 zi 5.14 :n;‘_.ﬁl_
l-?f;\..-’l{n_nm'la 0.01 zl : 0,20 zi Ti_ar}:d

Przecigtny budzet promocji na rynku zachodnioeuropejskim wyniost okolo 1 650 tys. zi

Podobna tabela d

nastepujaco:

la  mnych krajow rynku zachodmoeuropejskiego przedsiawialaby sig

i -I?{;'m:i:: na jednego na jeden wyjazd I;Eljl.‘,{if‘h “y_:.r-'-ri dn||
o | mieszkanca zagraniczny Polski |
e e —ee—————— e :.._-:\::“EI—!—--‘.H.—— Tl L e = AL} _%r
Austria 0,20 zi 0,18 zl 5,65 zi i

| Austria/Wegry 0,09 zi b.d. 3.50 zi
Hiszpania 0,04 2l 0,14 zi i 40,54 =i E
| Szwajcaria 0,24 z 0,17 zt 23 91 z
= e e B |
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Budiet wedlug glownych form promocji

— - ——— ol e e T TP T e s - I — ey "'-I
- : Gals 5 Wydatki
| L. Wiysreregilnienie e
1995 r. | plan 1996 v,
I, | Reklama w mediach 37234 53573 |;
2. | Matenaly promocyine (wydaw- 4 1380 4 555,2
: nictwa, filmy, diapozytywy)
5: E Targi 1 wystawy 2 1543 2 4127
| 4. | Podroze studyjne 4453 984,7
| : ) _ H
:I | = dla dziennikarzy 3835 2389
I | - dia touroperatorow 61,8 7458 |
I 5. | Seminaria, warsztaty robocze 199,2 44,7 |
6. | Spotkania promocyjne 113.5 2058
7. | Konferengje prasowe 134 4 1963
8. | Informacija 683.1 1 082,9
9, | Badania marketingowe I 446.0 %18.4 "
| i
10, | Inne ' 521,2 576.0 I
| E— . T T ——.
WA S — e L |
Razem ‘ 12 5604 16 7740 |
I'T — " r=-" e — e ...

Zrodio: Plan dzialan marketingowych..., UKFil
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V. POIT-yiich rola w marketingu

Zgodnie z wzorcowym  statutem  podstawowym  zadanmiem POIT-u jest promowanie
walorow turystycznych Polski na tereme swojego dzialama.. Do podstawowych zadan osrodka

statut zalicza;

a/ kreowanie pozytywnego obrazu Polski oraz promowanie polskiego produktu

turystycznego,
b/ inigjowanie 1 prowadzenie badan marketingowych,

¢/ posredniczenie w kontaktach migdzy polskimi 1 zagramicznymi podmiotami  oraz
ulatwianie wynuany informac,

d/ udostgpnianie 1 upowszechmanie informacp zwiazanych z podroza do Polski,

e/ gromadzenie aktualnych informacyi zwigzanych z rozwojem turystyki wyjazdowe; do
Palski,

f/ gromadzenie informacj na temat dzialalnosct polskich firm turystycznych na tereme
swego dziatana.

Zegodnie z ustalemami programowymi UKFIT oczekwe od POIT-ow dzialan w
nastepujgcym zakresie:

|. Udziat lub wspotudzial w targach 1 wystawach

J

2. Prowadzenie reklamy w mediach

Organizacja seminariow, warsztatow roboczych, spotkan promocyjnych, konferency

L

prasowych itp
4. Realizacja materialow promocyjnych
5. Prowadzenie, zamawianie 1 zakupywanie badan marketingowych.
6. Realizacja podrozy studyinych

Prowadzenie informac)

o

. Rozsylanie matenatow promocynych
9. Momtorowame dzialan promocyjnych na danym rynku
Liwaga: ostatnie trzy zadania sa przez osrodki realizowane, natomiast nie znajdujg swego

odniesienia w standardowych programach przygotowywanych przez POIT-y.



VI. Streszczenie

W analizach turystyki przyjazdowe) do Polski wyroznia sig trzy grupy krajow: kraje sasiednie (z
Rosja), zachodnioeuropejskie oraz zamorskie. W grupie krajow sasiednich najpistotnieszymi rynkami
sa° Niemcy, Rosja i Czechy. Z krajow tych POIT-6w nie ma w Rosji 1 Czechach. Uruchomiense
osrodka informacyjnego w Moskwie jeszcze dwa-trzy lata temu miatoby ogromne znaczeme. Dzis
zamozmejs: mieszkancy Rosy zdecvdowali sie na inne kierunki wyjazdow. Nadal na rynku tym
powolame Osrodka promujacego przyjazdy do Polski muatoby ogromne znaczenie jednak jego rola

mustataby by¢ inna mz w innych krajach.

Podstawowymi rynkamui zachodniceuropeyskinu s3. Austria, Belgia, Francja, Hiszpania,
Holandia, Kraje Nordyckie, Szwajcarig, Wielkg Brytanig i1 Wlochy. £ krajow tych nie ma

POTT-0w w Austrn, Hiszpani 1 Szwajcari,

Na rynku europejskim wyroznic mozna region srodkowoeuropejski obejmujacy Austrig,
Czechy, Sewajearig i Wegry, w ktorym powinien by¢ zlokalizowany przynajmnije jeden

POIT obslugujacy wigcej niz jeden kraj.

Optymalnym wydaje sig zlokahzowanme POIT-u dla tego regionu w Wiedmu. Po pierwsze,
mieszkancy Austrii sg ludzmn aktywnymu turystycznie. Wediug danych WTO tylko w 1994
roku Austriacy odbyli 10,8 miliona podrozy zagranicznych co dato im dziewiate migjsce w
swiecie, Od kilku lat Austriacy znajduja sie rowniez w pierwsze) dziesigtce krajow najwigce)
wydajacych w czasie podrozy. W 1994 roku Austriacy wydawali przecigtnie w czasie podrozy
863,2 USD co dalo im rowniez dziewigte miejsce w swiecie, a lqcznie na podroze zagraniczne

(bez kosztow migdzynarodowego transportu) wydah 9,33 mihardy USD.

Austria jest jedynym krajem z Europy Zachodme), ktory utrzymal wysokie tempo wzrostu
liczby przyjazdow do Polski. W roku 1995 wzrosly takze wydatki, co wigze sig ze wzrostem
udzialu podrozy shuzbowych, wigkszym udzialem starszych turystow 1 wigkszym wykorzystaniem
hotelh oraz spadloem odsetka osob polskiego pochodzema. Odnotowuje sig tez poprawe ocen
warunkow pobytu.

Do perspektywicznych rynkow turystycznych w Europie zalicza sig rowniez  Hiszpang,
Sewajcarig 1 Wegry, Dwa z tych krajow lezq w omawianym regiome 1 powinny zostac objgte

dziatantami POIT-u.
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Z krajow zamorskich istotne znaczeme maja ponadto; USA, Kanada. Do rynkow
perspektywicznych zalicza sig tu Japonig, a w dalszej kolejnosc tzw rynki dalekowschodnie {Korea

Poludniowa, Tarwan, Singapur, Malezja itp).

W USA dziag juz POIT obeimujacy swym zasigoiem Kanade, Biorge pod uwage potencjalng
wartose pozostalych rynkow zamorskich warto braé¢ pod uwage wzrost nakladow na promocie
przyjazdow do Polski w Japonii. Z uwagi na przewage przyjazdow zorgamzewanych, rynek
ten jest istotny dla biur podrozy, ktore juz umiescity, badz mogq tam umiescic tam swojq
oferte. Liczba takich biur jest mewielka. Na rynku tych bowiem moga zaistniec jedynie duze,
doswiadczone biura podrozy. Panstwo, wspolnie z narodowym przewozZnikiem powinno
wspiera¢ 1ch dzialania. Jednak w pierwsze] kolenosct potrzbne s posrednie metody

oddzialywania panstwa na tych rynkach (bez uruchamiania POIT-ow).

Pozytywne prayvkiady objecia dzialalnoscig narodowych osrodkdw informacyi wigce) mz jednego
kraju (przyklady hiszpanskie, francuskie, japonskie 1 polskie) wskazuja, ze ten kierunek ma istotne
snaczenie w poczatkowej fazie ekspansji promocyjnej na dany rynek. Dlatego tez nalezy rozwazyc

modvfikacje statutow POIT-0w w kierunku stworzenia stanowisk/funkeji rezydentow/przed-

stawiciel w innych krajach tego samego regionu.
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