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1. Wstep

Republika Czeska jest niewatpliwie jednym z kluczowych elementéw uktadu geograficznego
Europy Srodkowo-Wschodniej i jako kraj, na przestrzeni ostatniego dwudziestolecia, przeszta przez
proces ogromnych przeobrazen spotecznych i gospodarczych, ktére wptywajg na obecny poziom
zapotrzebowania mieszkancow Czech na ustugi turystyczne, w tym rowniez podrdze zagraniczne.
O ile jeszcze kilkanascie lat temu mozliwosci nabywcze Czechdéw byly bardzo ograniczone, to
wspotczesnie kraj ten moze by¢ rozpatrywany, jako istotne Zzrodto popytu w odniesieniu do turystyki
wyjazdowej. Pod wzgledem wielkosci rynek czeski zdecydowanie ustepuje czotéwce europejskiej,
jednak jego lokalizacja (bezposredni, potudniowo-zachodni sasiad Polski) i wcigz nie w petni
wykorzystywany potencjat sprawiajg, ze powinien by¢ on rozpatrywany, jako jedno z waznych zrédet
w planach zwiekszenia znaczenia Polski, jako kraju recepcyjnego.

Specyfikg Czech jest silniejsze niz w krajach osciennych znaczenie stolicy — Pragi, w ktérej
mieszka blisko co dziewigty mieszkaniec. Z drugiej strony nie nalezy zapominac o pograniczu polsko-
czeskim, ktére jest obszarem o istotnych walorach przyrodniczych, krajobrazowych i bogactwie
kulturowym. Utrwalanie relacji pomiedzy spotecznosciami oraz instytucjami po obu stronach granicy
wplywa na nieustanny rozwdj wspotpracy gospodarczej, spotecznej i kulturalnej, stanowigc
niewatpliwe narzedzie promoc;ji Polski.

Czechy podobnie jak Polska stanowig obszar o znaczgcym potencjale rozwojowym i zgodnie
z prognozami zdecydowanej wiekszosci renomowanych instytutéw badawczych, w najblizszych kilku
dziesiecioleciach, przestang ustepowac¢ wiodgcym krajom zachodnioeuropejskim pod wzgledem
zamoznosci, a w rezultacie takze zapotrzebowania na ustugi niebedace dobrami pierwszej potrzeby,
w tym takze ustugi turystyczne.

W 2009 roku granice Polski przekroczyto okoto 53,8 min cudzoziemcow tj. okoto 10% mniej
niz w 2008 roku, mimo to odnotowano wzrost liczby przyjazdédw z nowych krajow cztonkowskich Unii
Europejskiej — w przypadku Republiki Czeskiej wzrost osiagnat poziom 5% i to mimo braku
podejmowania szerokich, zorganizowanych akcji i dziatan promocyjnych na tamtejszym rynku.

Turystyczny rozwdj Polski w gléwnej mierze uzalezniony jest od wizyt turystow
zagranicznych. W strukturze przyjazdéw do Polski przewazajgcy udziat majg cudzoziemcy z panstw
osciennych z uwagi na ich dogodng lokalizacje. Istotne jest zatem tworzenie odpowiednich warunkéw
dla trwatego rozwoju funkcji turystycznych naszego kraju w aspekcie gospodarczym i spotecznym
oraz wspieranie jego konkurencyjnosci, poprzez intensyfikacje dziatarh promocyjnych.

Niniejszy dokument ma na celu analize rynku turystycznego Czech pod katem mozliwosci
zastosowania wtasciwych narzedzi promocji krajowych walordw i atrakcji turystycznych przez Polskg
Organizacje Turystyczng na obszarze Republiki Czeskiej. Opracowanie ma taczy¢ najnowsze dane
statystyczne z pakietem analiz i zalecen, przydatnych w projektowaniu dziatalnosci nowopowstatego
przedstawicielstwa POT w Czechach.

! Bartoszewicz W., Skalska T., Charakterystyka przyjazdow do Polski w pierwszym kwartale 2010 roku, Instytut
Turystyki, Warszawa 2010 (kwiecien)
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2. Charakterystyka rynku turystycznego Czech

2.1 Aktywnos¢ turystyczna mieszkancow Czech ze szczegdolnym
uwzglednieniem wyjazdow w czasie wolnym

Podstawowym Zrddtem informacji o aktywnosci turystycznej mieszkaricow Republiki Czeskiej
sg dane Eurostatu, Urzedu Statystycznego Czech oraz badanie pn. ,Survey on the attitudes
of Europeans towards tourism — Analytical report wave 2” przeprowadzone przez The Gallup
Organisation.

Wskaznik aktywnosci turystycznej mieszkaricow Czech w 2009 roku wynidst 53,71% - sposrod
8987 535 mieszkarncOdw powyzej czternastego roku zycia, 4 827 000 wzieto udziat w wyjazdach
obejmujacych przynajmniej 4 i wiecej noclegdw korzystajgc z zakwaterowania zbiorowego lub
prywatnego. W porédwnaniu do roku 2008 zaobserwowano nieznaczny wzrost o 2,34 punktu
procentowego.

Wskaznik aktywnosci turystycznej Republiki Czeskiej na tle panstw Grupy Wyszehradzkiej
w 2009 roku charakteryzowat sie najwyzszym poziomem. Wskaznik ten byt o ponad 17 punktéw
procentowych wyzszy niz dla Polski, nieznacznie (nieco ponad 2 p. p.) wyzszy od notowanego przez
Stowacje oraz o okoto 8 p. p. wyzszy niz dla Wegier.

Rysunek 1. Wskazniki aktywnosci turystycznej mieszkancéw wybranych krajow
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie http://epp.eurostat.cec.eu.int

Z badania przeprowadzonego przez The Gallup Organisation w 2009 roku wynika, ze okoto
59% mieszkancéw Republiki Czeskiej odbyto przynajmniej jedng podréz w celach biznesowych lub
prywatnych obejmujgcy wiecej niz jeden nocleg. Wynik ten na tle Panstw Grupy Wyszehradzkiej
charakteryzuje sie umiarkowanym poziomem — w Polsce wyniést on odpowiednio 65%, a na Stowacji
58%. Zdecydowanie najstabiej w tym ujeciu wyglada sytuacja na Wegrzech - zaledwie 48%
mieszkancow Wegier realizowato wyzej zdefiniowane podrdze obejmujgce wiecej niz jeden nocleg.

Liczba krajowych i zagranicznych podrézy mieszkaricdw Republiki Czeskiej powyzej czterech
noclegédw w 2009 roku wyniosta 10453 000, z czego okoto 56% (5912 000) stanowity wyjazdy
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krajowe, a pozostate 44% (4 541 000) podrdze zagraniczne. Analizujac liczbe podrézy trwajacych nie
dtuzej niz trzy noce, Czesi w 2009 roku odbyli ich facznie 15 926 000, z czego az 91% (14 602 000)
stanowity podrdze wewnatrz kraju, natomiast pozostate 9% (1324 000) to podrdze zagraniczne.
Liczba podrdézy w celach biznesowych powyzej jednej nocy tgcznie wyniosta w 2009 roku 2 327 000,
w tym 1 574 000 wewnatrz kraju oraz 753 000 podrézy zagranicznych.’

Warto podkresli¢, ze Republika Czeska, jako jedyne panstwo z Grupy Wyszehradzkiej od
2006 roku odnotowata tendencje wzrostowa w zakresie liczby podrdzy powyzej czterech nocy.

Rysunek 2. Krajowa i wyjazdowa turystyka mieszkancéw wybranych panstw (powyzej czterech nocy)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie http://epp.eurostat.cec.eu.int

Statystyczny Czech powyzej 14 roku zycia w celach turystyczno-wypoczynkowych
w 2009 roku odbyt 1,16 podrdzy powyzej czterech nocy i jest to najwyzszy wskaznik wséréd panstw
nalezgcych do Grupy Wyszehradzkiej. Nieznacznie mniej podrézowali Stowacy, dla ktérych przecietna
liczba podrozy dla jednego mieszkanca wyniosta okoto 0,95. Natomiast dla Wegier wartos$¢ wskaznika
oscylowata na poziomie 0,71. Zdecydowanie najstabiej w tym zestawieniu wypadta Polska z wartoscig
wskaznika na poziomie 0,49 — blisko 2,5 razy mniej niz w Czechach.?

Gtéwnymi preferencjami mieszkancéw Republiki Czeskiej w zakresie sposobu spedzania czasu
wolnego podczas wyjazddéw prywatnych sg wakacje i wypoczynek. Ten cel w 2009 roku odnosit sie do
76% (7 925 000) wszystkich podrézy powyzej czterech nocy oraz 51% (8 151 000) wszystkich podrézy
trwajgcych nie dtuzej niz trzy noce. Istotny udziat w zakresie motywdw podrdzy miaty réwniez wizyty
u krewnych oraz znajomych, ktére wsérdd podrdzy powyzej czterech nocy stanowity 18% (1 875 000)
oraz az 44% (7 050 000) wszystkich podrézy trwajacych nie dtuzej niz trzy noce. Ponadto mieszkarcy
Republiki Czeskiej podrdzujg rowniez w celach zdrowotnych, przy czym udziat tego typu motywacji
ma charakter marginalny - zaledwie okoto 3% (353 000) wszystkich podrdzy powyzej czterech nocy
oraz niespetna 1% (586 000) podrdzy trwajacych nie dtuzej niz trzy noce. Ostatnim motywem
podrézowania Czechdw sg inne wyjazdy prywatne. W 2009 roku odbyli oni 300 000 tego typu

* Table 4.1 Domestic and outbound tourism in the Czech Republic - www.czso.cz
* Wskaznik dla poszczegolnych krajéw zostat oszacowany jako iloraz liczby podroézy krajowych i zagranicznych
powyzej 4 noclegdw oraz liczby ludnosci powyzej 14 roku zycia.

Szczecin, grudzien 2010 r. 7|Strona



podrdzy powyzej czterech nocy (niespetna 3% w wartosci ogdlnej) oraz 586 000 podrdzy prywatnych
trwajacych nie dtuzej niz trzy noce.

Tabela 1. Struktura celéw prywatnych podrézy w czasie wolnym mieszkanncow Republiki Czeskiej [%]

Cel podrézy 1-3 noce > 4 nocy
Wakacje i wypoczynek 51% 76%
Wizyty u krewnych i znajomych 44% 18%
Zdrowotne 1% 3%
Inne prywatne 1% 3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.czso.cz

Czesi podczas wyjazddw w celach turystyczno-wypoczynkowych najczesciej wybierajg obiekty
prywatne. Potowa podrdzujgcych mieszkaricow Republiki Czeskiej wybrata tego typu zakwaterowanie
w 2009 roku (w tym wynajete miejsca zakwaterowania stanowity 22%, drugie domy 26%, natomiast
wiekszo$¢ — 52% wybierajgcych obiekty prywatne, zdecydowata sie na pozostate rodzaje
zakwaterowania prywatnego). Poza obiektami prywatnymi najczesciej wybieranym miejscem
zakwaterowania podczas podrézy w celach turystyczno-wypoczynkowych sg obiekty hotelowe
i obiekty podobne stanowigce 33%. Pozostate obiekty noclegowe zbiorowego zakwaterowania (w tym
kempingi turystyczne, inne obiekty zbiorowego zakwaterowania) stanowia okoto 14% wybieranych
miejsc noclegu, natomiast udziat pozostatych to zaledwie 3%.

Rysunek 3. Podroze mieszkarncow Republiki Czeskiej ze wzgledu na typ zakwaterowania podczas podrozy w
celach turystyczno-wypoczynkowych obejmujacych cztery i wiecej noclegéw w latach 2007-2009 [%]
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Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie http://epp.eurostat.cec.eu.int oraz www.czso.cz
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Podczas swoich podrézy mieszkancy Republiki Czeskiej w przewazajgcej mierze wybierajg
transport lgdowy. W 2009 roku jego udziat w podrézach obejmujgcych cztery i wiecej noclegdéw
stanowit az 86%, natomiast transport powietrzny pozostate 14%. Najczesciej wybieranym $rodkiem
lokomocji byty prywatne oraz wynajete samochody osobowe, stanowigce 72% sposrdd wybieranych
pojazdéw. Drugim popularnym sposobem przemieszczenia byly przewozy autokarami - ich udziat
wyniost 18% oraz podréze kolejg (8%). Pozostate 2% stanowity inne srodki transportu.

Na przestrzeni lat obserwuje sie nieustanny wzrost udziatu transportu prywatnymi oraz
wynajetymi samochodami osobowymi na rzecz zmniejszajacej sie liczby podrézy autokarami.
W latach 2007-2009 odnotowano wzrost az o 8 punktéw procentowych udziatu prywatnych oraz
wynajetych samochoddéw osobowych. Odwrotng sytuacje natomiast zaobserwowano w wielkosci
liczby podrézy autokarami, gdzie na przestrzeni trzech lat nastgpit spadek z poziomu 20 do 15%.
Czynnikiem determinujgcym taki stan rzeczy jest fakt, iz Czesi coraz czesciej organizujg swoje podréze
samodzielnie. Potwierdzeniem tej tezy jest réwniez wzrost udziatu rezerwacji bezposrednich
bedacych jednym ze sposobdw organizacji podrézy w celach turystyczno-wypoczynkowych. W latach
2007-2009 udziat tego typu formy organizacji wzrést z 66% do 73%.

Rysunek 4. Srodki transportu uzywane przez mieszkaricéw Republiki Czeskiej podczas podrézy w celach
turystyczno-wypoczynkowych obejmujacych cztery i wiecej noclegéw w latach 2007-2009 [%]
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Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie http://epp.eurostat.cec.eu.int oraz www.czso.cz

W zakresie form organizacji wyjazdéw Czesi najchetniej dokonujg rezerwacji bezposrednich,
ich udziat w 2009 roku w odniesieniu do podrézy w celach turystyczno-wypoczynkowych
obejmujacych cztery i wiecej noclegdw wynidést 73%. Z ustug biur podrdézy oraz operatoréw
skorzystato zaledwie 23% podrdzujgcych, pozostate 4% stanowi inna organizacja.
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Rysunek 5. Podroze mieszkanncow Republiki Czeskiej w celach turystyczno-wypoczynkowych obejmujace
cztery i wiecej noclegow w latach 2007-2009ze wzgledu na sposob organizacji podrézy [%]
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Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie http://epp.eurostat.cec.eu.int oraz www.czso.cz

Wedtug badan przeprowadzonych przez The Gallup Organisation, u Czechéw podobnie jak
u innych mieszkancéw Unii Europejskiej gtdownym motywem podrézy w 2009 roku byt wypoczynek
i rekreacja. Badaniem objeto grupe mieszkaricdw Unii Europejskiej, ktdrzy co najmniej raz wyjechali
na urlop w 2009 roku. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie gtéwnych motywdéw
determinujgcych wybdr celu podrdzy (np. rekreacja, zwiedzanie miast, odwiedziny u znajomych itp.).

Dominujagcym motywem podrézy europejczykow (kraje UE 27) byt wypoczynek i rekreacja
(37%). Okoto jedna pigta (19%) za decydujace uznata sforice oraz plaze, a 17% wskazato odwiedziny
u krewnych i znajomych. Kolejne powody wyjazdow, takie jak: zwiedzanie miast, natura czy kultura
i religia zostaty wskazane przez niespetna jedng dziesigtg turystéow (6-7%). Zaledwie dla jednego
na dwudziestu respondentéw nadrzednym celem podrdzy byt sport i czynniki zwigzane z ochrong
zdrowia stanowigce odpowiednio 3 oraz 4%.

Wsrdd gtdwnych motywdéw podrdzy wskazanych przez przecietnego mieszkanica Republiki
Czeskiej mozna dostrzec wyrazne analogie w stosunku do odpowiedzi respondentéw z catej Unii
Europejskiej. Dla Czechéw podstawowym motywem wyjazdu byt wypoczynek i rekreacja stanowigcy
44%, na drugim miejscu znalazty sie plaza i storice wskazane przez 24% respondentéw. Czesi sposrdd
przebadanych 27 panstw Unii Europejskiej odnotowali najwyzszy udziat sportu w ogdlnej strukturze
czynnikow definiujacych cel wyjazdéw. Motyw sportu stanowit az 8%, dla poréwnania srednia dla
27 panstw cztonkowskich UE byta dwukrotnie nizsza. Na tle pozostatych panstw europejskich
mieszkancy Czech czesciej wskazywali wyjazdy zwigzane z urodq oraz zdrowiem, natomiast
zdecydowanie rzadziej wizyty u znajomych/rodziny (réznica wyniosta 12 punktéw procentowych).
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Rysunek 6. Gtowne motywy podrézy turystycznych mieszkaricow Republiki Czeskiej na tle obywateli 27
panstw Unii Europejskiej w 2009 roku
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Analitycal
Report Wave 2, The Gallup Organization

Zestawiajgc strukture wiekowg z motywami wyjazdéw nalezy zauwazyé, ze miodsi
mieszkancy zdecydowanie czesciej wskazywali czynniki zwigzane ze sforicem i plazq (az 24% w wieku
15-24 lata, tylko 13% powyzej 54 lat), gdy tymczasem dla starszych respondentéw motywami
podrozy czesciej byly uroda/zdrowie, natura oraz kultura/religia (na przyktad 9% mieszkancow
powyzej 54 lat wskazato cel podrdzy natura, dla poréwnania w przedziale wieku 15-24 lat udziat ten
wynidst tylko 3%). Mozna dostrzec prawidtowosé, ze wraz z wiekiem ankietowanych udziat czynnika
wypoczynek i rekreacja, jako gtéwnego powodu podrdzy maleje (w grupie 15-24 lata wynosi on okoto
40-42%; dla poréwnania w przedziale 25-54 lata byt o blisko 10 punktéw procentowych nizszy
0siggajac poziom 33-34%).

Czynnik sforice/plaza najczesciej byt wskazywany przez osoby bedace w trakcie nauki -
gtéwnie przez studentéw (udziat na poziomie 24%; poréwnywalny wskaznik dla osdb, ktoére
zakonczyty nauke byt o 8 punktdw procentowych nizszy). Z drugiej strony wsrdd tej grupy badanych
zdecydowanie rzadziej wskazywany byt czynnik wypoczynku/rekreacji (31% w poréwnaniu do 39%).

Jezeli chodzi o bezrobotnych respondentéw biorgcych udziat w badaniu odnotowano nizszy
udziatu wypoczynku/rekreacji, jako czynnika okreslajgcego powdd wyjazddw (udziat tej determinanty
stanowit 31%, podczas gdy dla osoéb posiadajacych zatrudnienie byt o 10 punktéw procentowych
wyzszy). Zdecydowanie czesciej osoby bezrobotne podrézowaty w celach wizyt u znajomych/rodziny -
okoto 20% w porédwnaniu do 13-17% dla oséb pracujacych.

Analizujgc czynniki wptywajgce na wybor miejsca docelowego podrézy (konkretnego kraju,
w tym takze samego miejsca pobytu), wsrdd mieszkaricéw Republiki Czeskiej gtéwng determinanta
w 2009 roku byto dziedzictwo kulturowe wskazane przez 25% respondentéw. Na drugim miejscu
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znalazto sie otoczenie (ogdlna atrakcyjnos¢) miejsca docelowego. Natomiast mozliwos¢ rozrywki
zostata wskazana przez okoto 20% respondentéw. Czynniki takie jak sztuka czy gastronomia
stanowity odpowiednio 5 oraz 6%. Udziat poszczegdlnych czynnikéw wptywajacych na wybdr kraju
recepcyjnego w odniesieniu do Czech charakteryzuje sie zblizonym rozktadem w stosunku do innych
panstw Unii Europejskiej. Dla mtodszych respondentéw zdecydowanie wiekszy wptyw na wybér
miejsca docelowego podrézy miaty rozrywka, festiwale oraz inne wydarzenia kulturalne. Ta grupa
badanych rzadziej natomiast wskazywata, jako czynnik determinujacy otoczenie (ogdlna atrakcyjnosc)
oraz dziedzictwo kulturowe.

Rysunek 7. Gtéwne czynniki wptywajace na wybor miejsca docelowego podrézy mieszkanncow Republiki
Czeskiej na tle obywateli 27 panstw Unii Europejskiej w 2009 roku
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Analitycal
Report Wave 2, The Gallup Organization

Autorzy opracowania wskazujg, ze respondenci zostali poproszeni o okreslenie
podstawowego Zrddta informacji wykorzystywanego przy podejmowaniu decyzji o miejscu
docelowym podrézy. Najistotniejszym zrodtem informacji dla mieszkancéw Unii Europejskiej okazaty
sie rekomendacje przyjaciéot oraz znajomych z tacznym udziatem 30%, przy czym wskazania
mieszkancow Republiki Czeskiej charakteryzowaty sie zblizonym poziomem z fgcznym udziatem 33%.
Prawie 24% obywateli UE, jako drugie Zrédio wskazato Internet, a tylko 18% wybrato osobiste
doswiadczenia. W przypadku deklaracji Czechow osobiste doswiadczenia majg duzo istotniejsze
znaczenie (28% wskazan). Udziat Internetu wynidst zaledwie 14% -w porédwnaniu ze wskazaniami
mieszkancow Unii Europejskiej jest to o okoto 10 punktdw procentowych mnie;j.
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Rysunek 8. Najwazniejsze zrédta informacji wptywajace na wybor miejsca docelowego podrézy mieszkarncow
Republiki Czeskiej na tle obywateli 27 panstw Unii Europejskiej w 2009 roku
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Analitycal
Report Wave 2, The Gallup Organization

Internet, jako zrodto informacji czesciej wskazywany byt przez mtodszych respondentéow (58%
ankietowanych w wieku 15-24 lat wskazato to Zrédto, dla poréwnania w grupie powyzej 54 lat udziat
internetu to zaledwie 23%). Osoby z wyzszym poziomem wyksztatcenia oraz studenci studidow
dziennych wskazywali zdecydowanie czesciej na Internet - rdéznica w poréwnaniu do respondentow
0 najnizszym poziomie wyksztatcenia wyniosta ponad 30 punktéw procentowych. Dla tej grupy
badanych Internet byt gtéwnym sposobem rezerwacji noclegéw, zakupu biletéw lotniczych czy
biletéw komunikacji publicznej. Drugim istotnym sposobem rezerwacji byty biura podrozy, ktére
w sposéb kompleksowy organizowaty podrdze.

Respondenci powyzej 54 roku Zzycia, o najnizszym poziome wyksztatcenia oraz osoby
bezrobotne z reguty nie potrafity odpowiedzie¢, ktére zrdodto informacji jest wptywajgcym najistotniej
na wybér miejsca docelowego podrdzy.
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2.2 Potencjal rynku czeskiego dla podrozy zagranicznych - identyfikacja
segmentow istotnych dla zagranicznej turystyki wyjazdowej

Rynek czeski obejmuje okoto 10,5 mIn mieszkaicow, czyli niespetna 3 min gospodarstw
domowych. Liczba zagranicznych wyjazdéw mieszkaricdw Republiki Czeskiej powyzej czterech nocy
w 2009 roku wyniosta 4,5 min. W poréwnaniu do roku 2008 odnotowano spadek o okoto 9%. Taka
samg tendencje obserwuje sie réwniez dla podrdzy biznesowych powyzej 1 nocy stanowigcych
oddzielng kategorie, w 2009 roku liczba tego typu wyjazdéw wyniosta 0,75 min i byta o okoto
40% mniejsza niz w roku poprzednim. Polska nie jest krajem istotnym, jako destynacja w czasie
dtugich podrdzy (powyzej 4 nocy) dla potencjalnego turysty z Czech (Rys. 10). Zdecydowanie wieksze
znaczenie dla polskiej turystyki przyjazdowej w kontekscie gosci z Czech ma segment krétkich
podrdzy o charakterze turystyczno-wypoczynkowym. W 2009 roku Czesi odbyli ich tgcznie, 1,32 min,
czyli o okoto 10% mniej niz w roku poprzednim.

Rysunek 9. Liczba wyjazdow zagranicznych mieszkancow Republiki Czeskiej w latach 2007-2009 [tys.]
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Zrédto: opracowanie witasne na podstawie www.czso.cz oraz ,Yearbook of tourism, accommodation and
catering 2009”, Mag Consulting, Praga 2009

Najczesciej odwiedzanymi krajami przez mieszkancédw Republiki Czeskiej w 2009 roku byty
panstwa europejskie. Ich udziat w podrdzach Czechow powyzej czterech nocy wynidst okoto
90% (4 min wyjazdéw). Znikomy odsetek stanowity panstwa potozone w Afryce, Azji oraz obydwu
Amerykach stanowigce kolejno 7, 2 oraz 1% podrdzy zagranicznych powyzej 4 nocy.

Najchetniej odwiedzanym parnistwem przez czeskich turystow w trakcie dtugich podrdézy byta
w 2009 roku Chorwacja, ktdrej udziat osiggnat jedng piatg ogdlnej liczby ditugich wyjazdéw
zagranicznych. Kolejnym réwnie atrakcyjnym celem wyjazdéw dla Czechéw okazat sie ich wschodni
sgsiad - Stowacja, ustepujgc zaledwie o 3 punkty procentowe najczesciej odwiedzanej Chorwacji.
Czesi tacznie w 2009 roku w trakcie swych dtugich podrdzy odwiedzili Stowacje okoto 0,8 min razy.
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Wsrdd atrakcyjnych panstw z punktu widzenia statystycznego Czecha znalazty sie réwniez Wtochy
(14% wyjazdéw), Grecja (10%) oraz Austria, ktérej udziat wynidst 6%. Wskazane panstwa
potwierdzajg gtéwne motywy wyjazdow turystycznych mieszkanicow Czech, ktérymi sg chec
wypoczynku i rekreacji oraz dostep do storica i plazy. Mozna dostrzec wyrazng preferencje dla
kierunkéw potudniowych, tradycyjnie postrzeganych jako gwarantujgce korzystniejsze warunki
pogodowe pobytu. Dominacja Chorwacji wskazuje jednak na potencjat zwigzany w wypoczynkiem
nadmorskim — zwtaszcza w miesigcach letniego szczytu turystycznego oferta polskich nadbattyckich
kurortdw moze stanowié¢ pewng alternatywe przynajmniej dla czesci turystéw preferujgcych
dotychczas Chorwacje. W tym kontekscie niezbedna jest jednak skuteczna kampania informacyjna,
wskazujgca na atuty oferty polskiej w stosunku do kurortéw nad Adriatykiem.

Rysunek 10. Udziat poszczegélnych krajow recepcyjnych w turystyce wyjazdowej mieszkaricow Republiki
Czeskiej dla dtugich podrézy (powyzej 4 nocy) w 2009 roku [%]

P
Chorwacja '23%

Stowacja '17%
Wiochy J1a%
Gregja J10%
Austria J6%
Pozostate Ja%
Francja |4%
Wielka Brytania V4%
Egiot Ja%
Niemcy 13%
Tunezja |3%
Wegry I3%
Hiszpania J3%
Turgja IZ%
Bufgaria f2%

Polska* f1%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.czso.cz,
*dane dla Polski pochodzq z publikacji ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku”, Instytut
Turystyki, Warszawa 2010

Zdecydowanie inaczej wygladat rozktad poszczegdinych krajéw recepcyjnych dla krétkich
podrdzy trwajacych nie dtuzej niz trzy noce. Najczesciej odwiedzanym panstwem byta Stowacja,
bedaca gtéwnym kierunkiem docelowym dla prawie potowy sposréd wszystkich krétkich podrdozy
(wigze sie to z uwarunkowaniami historycznymi — oba kraje czerpig ze wspdlnej tradycji, s3 bardzo
zblizone kulturowo, ponadto niewatpliwie szereg z wyjazddw ma charakter odwiedzin krewnych).
Austria, jako kraj docelowy wybierany byt przez co pigtego mieszkarca Republiki Czeskiej. Jedynie
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nieznacznie Austrii ustepuja Niemcy oraz Polska osiagajac kolejno 14% oraz 10%. Odnotowano
rowniez niespetna 2% udziat Francji, natomiast pozostate 6% stanowity inne panstwa swiata.

Rysunek 11. Udziat poszczegélnych krajéow docelowych w turystyce wyjazdowej mieszkaricow Republiki
Czeskiej dla krétkich podrézy (1-3 nocy) [%]
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.czso.cz,

W grupie krajow sgsiedzkich Czechy stanowig dla polskiej turystyki przyjazdowej jeden
z wiekszych i zasobniejszych rynkéw, zaraz po rynku niemieckim. Polska z geograficznego punktu
widzenia byta zawsze krajem bliskim, dobrze znanym, a tym samym dostepnym dla potencjalnego
turysty z Czech. Z badan przeprowadzonych przez Instytut Turystki w 2009 roku (Bartoszewicz W.,
Skalska T.: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku, Instytut Turystyki, Warszawa
2010) wynika, ze Polske odwiedza stosunkowo homogeniczna grupa turystéw czeskich. Przewaznie
sg to osoby z dwdch grup wiekowych - do 34 lat (25%) oraz 35-44 lata (34% wszystkich odwiedzin).
Srednia dtugo$¢ pobytu statystycznego mieszkarica Republiki Czeskiej wynosi 2,4 nocy ogdtem
w sezonie oraz 2,1 nocy poza gtéwnym sezonem. Podstawowymi motywami odwiedzin sg cele
zawodowe lub stuzbowe, ktérych udziat wynidst prawie 40% oraz typowa turystyka z ogdlnym
udziatem 23%. Mieszkancy Czech planujac swoje pobyty w naszym kraju zdecydowanie czesciej
organizujg je samodzielnie, jako gtdéwne obiekty noclegowe wybierane sg hotele (wskazywane przez
co drugiego turyste z Czech). Rynek ten stanowi rowniez bogate zrdodto turystow chetnie
korzystajacych z obiektow takich jak pensjonaty, agroturystyka oraz campingi. W ostatnich latach
obserwuje sie zdecydowang tendencje wzrostowg udziatu samochoddéw osobowych jako
podstawowego Srodka lokomocji w trakcie wyjazdéw zagranicznych mieszkancéw Czech. NajczesSciej
deklarowanym sposobem spedzania wolnego czasu ze strony turystéw czeskich jest pobyt
w miastach. Warto podkreslié, iz na przestrzeni ostatnich lat liczba przyjazdéw do Polski w zakresie
podrdzy obejmujgcych 1-3 noclegéw gwattownie wzrosta (w 2007 roku wyniosta 65 000, natomiast
w 2009 roku juz 103 000)*. Tendencja ta wymaga wykorzystania, tak by z jednej strony sprébowaé
wydtuzy¢ okres pobytu, z drugiej zas zacheci¢ do kolejnych odwiedzin dtugoterminowych.

* Table 4.3 Short trips of Czech residents abroad by final destination”, www.czso.cz
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Istotng grupe docelowg dla polskiego rynku turystycznego stanowig niewatpliwie mieszkancy
duzych miast, takich jak: Praga, Brno czy Ostrawa. Ze wzgledu na profil spoteczny (dochody,
wyksztatcenie) mieszkancy tych terendw zainteresowani sg wizytami w najwiekszych polskich
miastach charakteryzujgcych sie bogatym dziedzictwem kulturowym oraz szerokg ofertg kulturalno-
rozrywkowa. WsSréd miast docelowych odwiedzanych gtéwnie przez mtodziez oraz mitode
matzenstwa znajdujg sie przede wszystkim: Krakow, Wroctaw, Trdjmiasto oraz Poznan. Z drugiej
strony istotng grupe odbiorcéw stanowig mieszkaficy miejscowosci oraz miast z regiondéw
graniczacych z Polskg. Mieszkancy tych terendéw zainteresowani sg gtéwnie weekendowymi oraz
jednodniowymi wyjazdami do Polski organizowanymi samodzielnie. Podstawowym $rodkiem
transportu stosowanym w wyjazdach do Polski s3 samochody osobowe. W ostatnich latach coraz
bardziej uwidacznia sie dominacja turystyki indywidualne;j.

Nalezy podkresli¢ rowniez rosngce zainteresowanie wydarzeniami kulturalno-rozrywkowymi
cyklicznie organizowanymi w wiekszych polskich miastach. Szeroka i wcigz wzbogacana oferta
kulturalna w sktad ktérej wchodza: festiwale, koncerty, wystawy oraz inne wydarzenia staj3 sie coraz
wiekszg atrakcjg przyciggajacg mtodziez oraz studentow z Republiki Czeskiej. Jest to nowy trend,
ktéry w potaczeniu z efektywng promocjg, moze stanowié podstawe strategicznego ksztattowania
wizerunku Polski w swiadomosci czeskiego spoteczenstwa.

Za gtdwne powody zniechecajgce Czechéw do dtuzszych podrdzy do Polski nalezy uznaé stabo
rozwinietg infrastrukture komunikacyjng, w tym zty stan drdg. Drugim zasadniczym czynnikiem
negatywnie wptywajgcym na czestotliwos¢ odwiedzin sg wysokie koszty oraz relatywnie niska jakos¢
oferowanych ustug w stosunku do ich ceny. Mieszkancy Czech majg ograniczong $wiadomosc
w zakresie polskiej oferty turystycznej, kojarzac jg gtdwnie z obszarami Polski potudniowej — zaréwno
w kontekscie turystyki kulturalnej jak i aktywnego wypoczynku (wedréwki gérskie, wspinaczka,
paralotniarstwo, turystyka rowerowa). Oferta dla aktywnych zwigzana z turystykg wodng
(zeglarstwo, sptywy kajakowe, windsurfing, kitesurfing) z punktu widzenia rynku czeskiego mimo
olbrzymiego potencjatu odgrywa role niszowga. Szerokie mozliwosci tego typu turystyki koncentrujg
sie gtéwnie w poétnocnej czesci naszego kraju, ktora ze wzgleddw geograficznych (odlegtosé) nie jest
popularna jako cel odwiedzin.

Dominujgcy udziat podrézy krétkoterminowych do Polski determinuje preferencje dla
potudniowej czesci naszego kraju. Atrakcyjng propozycja dla osdb preferujgcych wyjazdy turystyczne
o charakterze kulturowym moze staé¢ sie pdtnocna Polska, z takimi miastami jak Tréjmiasto czy
Malbork — zdecydowanie ustepujg one jednak rozpoznawalnoscig na rynku czeskim miastom takim
jak Krakow czy Warszawa. Jednym z podstawowych wyzwan z punktu widzenia dotarcia do
statystycznego odbiorcy czeskiego, jest przekonanie przynajmniej czesci rynku, ze pobyt
wypoczynkowy nad Battykiem czy polskich potnocnych pojezierzach nie ustepuje, a nawet moze by¢
atrakcyjniejszy niz powszechnie preferowane wczasy w Chorwacji. Potencjat tego segmentu rynku
(rekreacja, wypoczynek) jest ogromny i wcigz nie wykorzystany.
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2.3 Tendencje, trendy i nowe zjawiska na rynku

Najczesciej odwiedzanymi panstwami przez turystéw czeskich sg kraje basenu Morza
Srédziemnego oraz paristwa sasiedzkie. W catoksztatcie wyjazdéw zagranicznych w czasie wolnym
z jednej strony mozna wyrdznic¢ dtugie wyjazdy (powyzej czterech noclegdw), gdzie gtdwnymi krajami
recepcyjnymi byly: Chorwacja, Stowacja, Wtochy oraz Grecja. Z drugiej zas w odniesieniu do
wyjazdéw krétkich (od 1 do 3 noclegéw) przewazajg kraje takie jak: Stowacja, Austria, Niemcy oraz
Polska.

Wskazane panstwa docelowe w trakcie dtugich podrézy (powyziej czterech noclegéw)
potwierdzajg gtéwne motywy wyjazdow turystycznych mieszkaiicow Czech, ktérymi sg chec
wypoczynku i rekreacji oraz dostep do stonca i plazy. Ze wzgledu na uwarunkowania naturalne Polski,
kraj ten nigdy w petni nie wpisze sie w preferencje urlopowe mieszkancéw Czech, ktorzy
zdecydowanie preferujg rejony cieptych obszaréw nadmorskich. Jednak zwtfaszcza w miesigcach
szczytu letniego (lipiec, sierpien), realnym jest przejecie przynajmniej czesci tego segmentu rynku,
sktonnej do poszukiwania, nowych, poréwnywalnych cenowo miejsc wypoczynku. Mozliwosci
zwiekszenia liczby turystéw z Czech w Polsce mozna upatrywaé gtdwnie dla wyjazdéw krotkich (od
1 do 3 noclegdw). W ostatnich latach faczna liczba wyjazddéw zagranicznych mieszkaricow Republiki
Czeskiej wzrosta. Przewiduje sie, ze wraz ze wzrostem zamoznosci czeskiego spoteczenstwa trend ten
zostanie utrzymany. Wyjazdy krotkoterminowe sg doskonata okazjg, by poprzez dziatania
promocyjne i informacyjne uswiadomié réowniez alternatywng oferte pobytéw diugoterminowych.
Nawet jezeli bezposredni odbiorca komunikatu, przybywajgcy do Polski w celu odwiedzenia rodziny
czy poznania dziedzictwa kulturowego i zabytkdow nie bedzie zainteresowany ofertg wypoczynkowg
i rekreacyjng, to moze on by¢ doskonatym, bo wysoce wiarygodnym narzedziem komunikacji dla
swojej rodziny/znajomych.

Polska turystyka przyjazdowa zdominowana jest przez ruch sgsiedzki w znacznie wiekszym
stopniu niz w innych krajach z czotéwki Swiatowej o najwiekszym ruchu przyjazdowym. Stan obecny
i perspektywy Polski s3 determinowane gtéwnie przez zjawiska o charakterze lokalnym. Dogodne
potozenie naszego kraju jest czynnikiem determinujgcym podréze z wykorzystaniem prywatnych oraz
wynajetych samochodéw osobowych przez turystow z Republiki Czeskiej. W perspektywie
najblizszych kilku lat jeszcze bardziej uwidoczni sie dominacja turystyki indywidualnej mieszkancéw
Czech.

Gtéwnymi motywami dtugich zagranicznych podrdzy turystéw czeskich sg wypoczynek
i rekreacja oraz plaza i stonce. Ponadto na tle innych panstw europejskich dla statystycznego Czecha
istotng role odgrywajg réwniez motywy zdrowotne oraz turystyka aktywna. Na przestrzeni kilku
ostatnich lat obserwuje sie wzrost liczby podrdézy krétkich turystow z Czech do Polski. Wsrdd przyczyn
tego zjawiska mozna upatrywac coraz skuteczniejszej promocji bogatego dziedzictwa kulturowego
najpiekniejszych polskich miast (Krakdw, Wroctaw, Trdjmiasto oraz Poznan), z drugiej zas rozwdj
oferty kulturalno-rozrywkowej, ktdra coraz czesciej przycigga zagranicznych odbiorcéw. To wiasnie
czynnik dziedzictwa kulturowego byt podstawowym powodem wptywajgcym na wybdér miejsca
docelowego przez mieszkaricdw Czech. Réwnie waznym motywem okazata sie rozrywka oraz ogélna
atrakcyjnosé miejsca czyli jego otoczenie.
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2.4 Konsumpcja mediow

Telewizja wecigz pozostaje najchetniej wykorzystywanym medium w Republice Czeskie;j.
Drugim réwnie popularnym jest Internet. Z Internetu korzysta okoto 65% populacji Czech. Wedtug
ostatnich badan zrealizowanych przez Czeski Urzqd Statystyczny tgczna liczba uzytkownikéw
Internetu w drugim kwartale 2008 roku wyniosta 6 680 tys. 0sdb, natomiast radiostuchaczy byto
okoto 7 780 tys.

Czesi do wyboru maja kilkanascie znaczacych stacji radiowych zréznicowanych pod wzgledem
emitowanych blokéw oraz segmentéw docelowych. Ponad milion stuchaczy dziennie gromadzi
ponadregionalna stacja radiowa nadajgca na terenie catych Czech — Radio Impuls. Stacja ma
charakter informacyjno-muzyczny, bazujgc gtéwnie na czeskiej muzyce. Odbiorcami rozgtosni s3
osoby pragnace by¢ na biezgco z najwazniejszymi informacjami zaréwno z kraju jak i ze $wiata,
informacjami pogodowymi oraz najszybszymi komunikatami dla kierowcéw. Radio Cerna Hora to
stacja majaca swojg siedzibe w miescie Trutnov. Grupa docelowa stacji sy osoby z przedziatu
wiekowego pomiedzy 17-29 lat, aktywni zawodowo. Stacja udziela sie w wielu lokalnych
i regionalnych imprezach, obejmujac nad nimi patronat. Dla Radia Cas docelowg grupg odbiorcéw s3
stuchacze z miast powyzej pieciu tysiecy mieszkaricdw i wieku od 20-59 lat. Radio Frekvence 1 to
ponadregionalna stacja, nadajgca na catym terytorium Czech, udziat rozgtosni wynosi 11,6% ogdlnego
rynku (tj. okoto 836 tysiecy stuchaczy dziennie). Wysokg stuchalnoscig charakteryzuje sie réwniez
rozgtosnia radiowa Europa 2, ktdrej taczna liczba stuchaczy wynosi okoto 100 tysiecy Czechéw
dziennie. Warto wspomnie¢ rdwniez o publicznej rozgtosni Czech Radio oraz popularnej stacji Radio
Prague. W$réd bardziej rozpoznawalnych stacji regionalnych znajduje sie Radio Orion z Ostrawy,
ktdre stara sie popularyzowac rodzimg scene muzyczng. Rozgtosni radiowe] stucha ponad 150 000
stuchaczy dziennie. Radio Helax z Ostrawy charakteryzuje sie réwniez ugruntowang pozycjg na
regionalnym rynku radiowym. Z szacunkdéw rozgtos$ni wynika, ze stacji stucha okoto 85 tysiecy
odbiorcéw dziennie. Program skierowany jest gtdwnie do grupy wiekowej z przedziatu 20-30 lat
0 wyzszym statusie materialnym.

Z Internetu korzysta az 65% populacji Czech, o 15 punktéw procentowych wiecej
w poréwnaniu do 2000 roku. Wedtug najnowszych badan przeprowadzonych przez SPIR (Association
of for Internet Advertising) statystyczny Czech spedza okoto 609 minut tygodniowo korzystajac
z Internetu (tj. 87 minut na dobe). W ostatnich latach zaobserwowano wzrost wykorzystania
Internetu w celach rozrywkowych (37% uzytkownikow korzysta z Internetu dla rozrywki).

Rysunek 12. Wykorzystanie Internetu wg wieku w % ogdlnej liczby oséb w tej grupie wiekowej w drugim
kwartale 2008 r.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.czso.cz,
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Rynek turystyczny Czech

Z danych Czeskiego Urzedu Statystycznego wynika, ze w drugim kwartale 2008 roku 44,3%
0s6b powyzej 16 roku zycia w Republice Czeskiej wykorzystato Internet do poszukiwania informacji
i ustug zwigzanych z podrézowaniem i zakwaterowaniem. Internet jest réwniez stosunkowo czesto
wykorzystywany w celach zakupdéw biletéw (wstepu na imprezy, do obiektow turystycznych), biletow
lotniczych oraz innych ustug zwigzanych z podrézowaniem oraz zakwaterowaniem przez rézne grupy
wiekowe.

Rysunek 13. Internetowe zakupy produktéw i ustug zwigzanych z turystkg w ws$réd oséb aktywnie
korzystajacych z sieci jako miejsca transakcji handlowych [%*]
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Zrédfto: opracowanie wiasne na podstawie www.czso.cz,
* Jako % osob w danej grupie demograficznej, ktore zamoéwity dobra lub ustugi przez Internet na przestrzeni
ostatnich 12 miesiecy (badanie przeprowadzono w Il kwartale 2008 roku)

Warto zauwazyé, ze wraz z wiekiem internautéw maleje zaufanie do opinii innych
internautéw w kwestiach zakupowych. W grupie oséb w wieku 16-24 lat nie ufa opiniom innych
internautéw 16%, a w wieku 45-54 lat juz 27%. Wsrdéd tej grupy respondentéow najbardziej
wiarygodnym Zrddtem informacji sg rekomendacje przyjaciét i znajomych oraz doswiadczenia
osobiste. Szacuje sie, ze w najblizszych latach udziat korzystajacych z Internetu w czeskim
spoteczenstwie bedzie systematycznie wzrastat, a rozwiniety rynek dostawcéw wymusi oferowanie
coraz nizszych cen za dostep do Internetu. Nalezy rowniez pamieta¢ o globalnym trendzie wzrostu
przepustowosci facz internetowych, ktéry w kolejnych latach moze prowadzi¢ do zasadniczych zmian
w obszarze wymiany informacji. Cele na 2020 r. zapisane w europejskiej agendzie cyfrowej
to zapewnienie we wszystkich krajach UE internetu o przepustowosci wynoszacej co najmniej
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30 Mb/s oraz zapewnienie potowie europejskich gospodarstw domowych dostepu
szerokopasmowego o przepustowosci przekraczajgcej 100 Mb/s. Pozwoli to na integracje dwdch
kluczowych mediéw - internetu i telewizji — przesyt tagczami obrazu telewizyjnego o wysokiej
rozdzielczosci.

W przypadku Czechéw nieposiadajgcych dostepu do Internetu najwazniejszym medium jest
obecnie wtasnie telewizja. Radio petni raczej role uzupetniajgcg. W Republice Czeskiej poza
miedzynarodowymi kanatami telewizyjnymi emitowane s3 cztery czeskie kanaty publiczne (CT1, CT2,
CT24, CT4 Sport) oraz trzy kanaty komercyjne (Prima, TV Nova, Z1). CT1 jest odpowiednikiem
TVP 1 — to kanat ogdlnotematyczny, w ktorego ramdwce znajdujg sie programy informacyjne, filmy,
seriale, programy dokumentalne. Stacja telewizyjna CT2 jest kanatem, ktérego celem jest emitowanie
programéw poséwieconych kulturze, edukacji, historii. CT24 jest kanatem informacyjnym czeskiej
telewizji publicznej, majacym do dyspozycji 12 osrodkéw regionalnych. Na potrzeby CT24 pracuje
rowniez 9 korespondentéw zagranicznych czeskiej telewizji (Warszawa, Berlin, Bruksela, Waszyngton,
Moskwa, Stowacja, Chiny), ktérzy obstugujg CT24 oraz pozostate serwisy informacyjne na gtéwnych
antenach. CT4 Sport jest kanatem sportowym, ktéry powstat 10 lutego 2006 roku.

W wyniku spadku popytu na poszczegdlne tytuty, oferta prasowa na czeskim rynku
wydawniczym zostata zdecydowanie ograniczona. W IV kwartale 2009 rok z kioskdw znikneto prawie
dwadziescia drukowanych czasopism. Najwieksze przedsiebiorstwa wydawnicze odnotowaty wysokie
spadki sprzedazy - nawet do 30%.

Wsrdd dostepnych tytutdéw ukazujgcych sie codziennie w formie papierowej na terenie
Republiki Czeskiej znajduje sie kilka wiodacych pozycji. Blesk bedacy dziennikiem bulwarowym
ukazuje sie w Pradze od 1992 roku i uwazany jest za jedng z najpoczytniejszych gazet w kraju.
Ponadto warto wymieni¢ Hospodarské noviny — czeski dziennik ukazujacy sie w Pradze bedgacy jedng
z trzech gtéwnych gazet codziennych obok Lidovych novin i Mladej fronty DNES. Gazeta szczegdlnie
duzo uwagi poswieca tematyce ekonomicznej, posiada takze dodatki sportowe, kulturalne czy
poswiecone modzie i podrézom. Mlada fronta DNES to dziennik, ktéry powstat w 1990 roku. Jego
nakfad wynosi okoto 310 tys. egzemplarzy i zaraz po Blesk uwazany jest za dominujgcego gracza na
czeskim rynku. Pozycja nalezy do tego samego co Lidové noviny niemieckiego wydawcy Rheinische
Post. Pravo to wysokonaktadowy czeski dziennik wydawany od 1995 roku w Pradze. Jego naktad
siega ponad 180 tysiecy egzemplarzy. Gazeta charakteryzuje sie opinig niezaleznej, jednakze artykuty
maja charakter lewicowy.

Bogate zasoby internetowe oferuje wiele czeskojezycznych portali bedacych gtéwnym
zrédtem informacji dla wiekszosci Czechdéw. Seznam.cz jest najwiekszym portalem internetowym
zatozonym w kwietniu 1996 roku. Pierwotnie petnit funkcje katalogu stron internetowych
(tzw. wyszukiwarki internetowej), z czasem natomiast przeobrazit sie w portal informacyjny. Wsréd
innych popularnych czeskich portali informacyjnych, od ktérych mieszkancy przewaznie zaczynajg
przeszukiwanie zasobdw Internetu znajdujg sie atlas.cz, idnes.cz oraz centrum.cz. Portale te oferujg
codzienne aktualne informacje z kraju i ze $wiata. Tematycznie mozina uznaé je za czeskie
odpowiedniki polskich portali informacyjnych, takich jak onet.pl oraz wp.pl. Wsrdd portali aukcyjnych
najwyzszg popularnoscig charakteryzuje sie aukro.cz nalezgcy do Grupy Allegro. Aukro.cz jest
obecnie najwiekszg platformg handlowg online w Republice Czeskiej dziatajgcg na rynku od sierpnia
2003 roku. Po pierwszym roku istnienia na portalu zarejestrowanych byto okoto 7 000 uzytkownikdéw.
Po pieciu latach z poczatkiem 2009 roku liczba zarejestrowanych kont przekroczyta 1 min. Warto
wspomnied, iz turystyce poswiecony jest odrebny dziat, ktéry moze by¢ bardzo skuteczng i tanig
formg promocji oferty naszego kraju na rynku czeskim. Wsrdd portali o tematyce sportowej Czesi
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najchetniej odwiedzajg witryny sport.cz oraz isport.blesk.cz. Poza typowo czeskimi portalami wsrod
najpopularniejszych witryn internetowych znajduje sie google.com oraz yahoo.com, ktdre petnig
funkcje typowych wyszukiwarek internetowych. Nalezy podkreslic réwniez bardzo wysoka
popularnos¢ serwisu spotecznosciowego facebook.com, ktéry na catym Swiecie zrzesza ponad
450 min uzytkownikow.

Korzystanie z jednego rodzaju medium nie wyklucza rowniez uzytkowania rozwigzan
alternatywnych - Czesi intensywnie korzystajgcy z Internetu zazwyczaj czesciej niz pozostata czesc
spoteczenstwa siegajg po tradycyjng prase. Podobne prawidtowosci zaobserwowano wsréd osdb
regularnie czytajgcych prase, ktore znacznie czesciej niz pozostali uzytkownicy mediéw stuchajg radia.
Jedynie w przypadku telewizji odnotowano neutralny charakter oddziatywania — osoby czesciej
korzystajace z telewizji z rédzng czestotliwoscig korzystajg z innych mediéw, a w przypadku Internetu
zazwyczaj korzystajg z niego krocej. Telewizja jest niewatpliwie medium najbardziej popularnym,
jednak z drugiej strony nalezy pamietaé, ze istotna czes¢ jej odbiorcéw znajduje sie poza grupami
docelowymi kampanii promocyjnych w zakresie turystyki (nie wyjezdza poza miejsce zamieszkania).

Kampanie inne niz telewizyjne, wykorzystujace jeden kanat komunikacji, majg zdecydowanie
mniejsze szanse powodzenia niz kampanie multimedialne. Pofaczenie prasy, Internetu i radia
efektywnie zwieksza mozliwos¢ kontaktu z reklamami i wzmacnia przekaz - osoby czesto
korzystajgce z Internetu sg jednoczesnie z reguty czytelnikami prasy i stuchaczami radia. Internet
w kolejnych latach stanie sie medium w petni uniwersalnym tj. o najbogatszym zakresie zastosowan,
w zwigzku z powyzszym powinien odgrywac wiodgca role w dziataniach promocyjnych o charakterze
dtugofalowym (w wymiarze strategicznym).
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3. Charakterystyka rynku czeskich biur podrozy

Wraz z nowelizacjg ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej w Republice Czeskiej
trudniejsze stato sie monitorowanie doktadnych danych statystycznych w branzy biur podrézy’.
Z aktualnych, opublikowanych materiatéw statystycznych wynika, ze w 2008 roku na terenie
Republiki Czeskiej funkcjonowaty 72 znaczace biura podrdzy (liczagce powyzej dwudziestu
pracownikéw), w tym osSmiu lideréw (biur podrdzy z liczbg zatrudnionych powyzej 100 oséb). Ponizej
przedstawiono  wykaz najwiekszych  touroperatoréw, ktérych  zatrudnienie przekracza
100 pracownikow.

Tabela 2. Wykaz najwiekszych biur podrézy funkcjonujacych w Republice Czeskiej w 2008 roku

Nazwa touroperatora/agenta Forma prawna Zatrudnienie Status wiasnosciowy

CK FISCHER, Praga spotka akcyjna 100-199 miedzynarodowy

INVIA CZ, Praga spotka z o.0. 100-199 miedzynarodowy
Special Tours Prague, Praga spotka z o.0. 100-199 prywatny

American Express, Praga spotka z o.0. 100-200 zagraniczny

EXIM TOURS, Praga spotka akcyjna 200-249 prywatny

CEDOK, Praga spotka akcyjna 250-499 miedzynarodowy
FIRO-tour, Praga spotka z o.0. 250-499 prywatny
STUDENT AGENCY, Brno spotka z o.0. 500-999 prywatny

Zrédto: , Yearbook of tourism, accommodation and catering 2009”, Mag Consulting, Praga 2009

Z danych statystycznych przedstawionych w roczniku ,,Yearbook of tourism, accommodation
and catering 2009” wynika, ze liczba zatrudnionych w czotowych biurach podrdzy (> 20 pracownikow)
w 2008 roku oscylowata na poziomie 4680 oséb, z tego prawie potowa pracowata
w przedsiebiorstwach liczagcych powyzej 100 pracownikow. W organizacji zrzeszajacej (The
Association of Czech Travel Agents) touroperatoréw oraz biura podrézy zatozonej w 1991 roku
zgtoszonych jest obecnie 160 cztonkdw. Cztonkowie stowarzyszenia swoim zasiegiem obejmujg
praktycznie wszystkie dziedziny turystyki oraz obszary geograficzne. Jednym z kierunkéw turystki
wyjazdowej jest réwniez Polska, ktéra znajduje sie w ofercie okoto trzydziestu biur podrdzy
zrzeszonych w organizacji (niniejsze biura szerzej zostaty opisane w podrozdziale 5.2 Biura podrozy
prowadzqce sprzedaz polskiej oferty turystycznej).

Z ostatniego badania zrealizowanego w 2007° roku przez Mag Consulting na temat statusu
przedsiebiorstw dziatajgcych w branzy turystycznej wynika, iz najbardziej popularnym biurem
turystycznym w Republice Czeskiej jest Cedok a.s. z Pragi. Ponizej przedstawiono tabelaryczne
zestawienie pozostatych najbardziej popularnych touroperatoréow/agentow dziatajgcych na terenie
Republiki Czeskiej.

> ,Yearbook of tourism, accommodation and catering 2009”, Mag Consulting, Praha 2009

® Badanie przeprowadzone w 2007 roku jest ostatnim ze zrealizowanych badan. Z powodu niewystarczajqcej
liczby wypetnionych ankiet w 2008 roku wyniki badania nie zostaty opublikowane. Natomiast badanie dla 2009
roku aktualnie jest w trakcie realizacji (stan na grudzieri 2010 roku).
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Tabela 3. Wykaz najwiekszych pod wzgledem liczby klientéw w 2006 roku czeskich touroperatoréw

i agentow turystycznych

L.p. Nazwa touroperatora/agenta Siedziba Liczba klientow
1 Cedok a.s. Praga 406 000,0
2 EuroAgentur Hotels & Travel Praga 354 000,0
3 EXIM TOURS a.s. Praga 238 000,0
4 ASIANA, spol. s r.o. Praga 164 400,0
5 FIRO-tour a.s. Praga 145 000,0
6 Jerome Travel, s.r.o. Praga 130 000,0
7 SUNNY DAYS, s.r.o. Praga 114 000,0
8 Blue Style s.r.o. Praga 92 000,0
9 CK Nev-Dama a.s. Praga 92 000,0
10 ALEXANDRIA, spol. s r.o. Praga 79 400,0
11 KOMPAS Praha, spol. s r. o. Praga 77 000,0
12 INVIA.CZ, s.r.o. Praga 72 500,0
13 UBYTOVANI.CZ Igtawa 61 400,0
14 B & KTOUR, s.r. 0. Hradec Kralove 60 185,0
15 ATIS a.s. Bruntal 58 550,0
16 Kuoni Travel, s.r.o. Praga 56 000,0
17 INGTOURS cestovni kancelar spol. s r.o. Wochralbi 54 915,0
18 INCOCZECH TRAVEL PRAGUE, s.r.o. Praga 46 000,0
19 TOURTREND s.r.o. Kromieryz 44 600,0
20 Gray line - Bohemia Travel Service Praga 40 000,0
21 CK REGIO Kyjov 37804,0
22 VITKOVICE TOURS s.r.o. Ostrawa 34712,0
23 CANARIA TRAVEL, spol. s r.o. Praga 32 000,0
24 FBSK 1907 (CK I'm travelling) Praga 27 000,0
25 ESO travel s.r.o. Praga 22 800,0
26 CK TIPATOUR Trebic 22 700,0
27 Zajezdy.cz, spol. s r.o. Trebic 20800,0
28 ANCORA Sumperk 15 700,0
29 GREECE TOURS PRAGUE, spol. s r.o. Beroun 15 000,0
30 Bena Tour s.r.o. Praga 14 757,0
31 VENUS TRADE AND TOURS, spol. sr. o. Praga 14 000,0
32 Jifi Kalousek - cestovni kancelar Uscie nad Orlica 10 850,0
33 Ing. Josef Kramolis - JOKRATOUR RozZnov p. Radhostém 10 560,0
34 Milan Lejcko - MILE Praga 10300,0
35 AXIA - Ing. Jitka Louckova Mielnik 10 000,0
36 MAXIN PRAGUE s.r.o. Praga 8 235,0
37 SIAM TRAVEL INTERNATIONAL Praga 7 400,0
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38 GOLDEN CITY TOUR s.r.o. Praga 7 195,0

39 Geops - cestovni kancelaf, s.r.o. Praga 6 000,0

40 CK JUHASZ a.s. Ortowa 5500,0
Zrédto: ,, Yearbook of tourism, accomodation and catering 2009”, Mag Consulting, Praga 2009
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4. Omowienie przyjazdow z Czech do Polski

4.1 Cele i motywy przyjazdow

Wskutek braku kontroli i zaprzestania rejestrowania przez stuzby graniczne ruchu na granicy
wewnetrznej strefy Schengen wystepujg pewne utrudnienia w gromadzeniu danych statystycznych
o liczbie przyjazdéw do Polski. W niniejszym rozdziale wykorzystano informacje zgromadzone na
podstawie danych Gfownego Urzedu Statystycznego oraz publikacji wykonanych w Instytucie
Turystyki na zlecenie Departamentu Turystyki Ministerstwa Sportu i Turystyki.

Wstepne szacunki Instytutu Turystyki wskazujg, ze w pierwszym poétroczu 2010 roku
odnotowano 28 milionéw przyjazdéw cudzoziemcdédw do Polski - 0 9% wiecej niz w tym samym czasie
poprzedniego roku. Liczbe turystéw oszacowano na poziomie okoto 5,5 min czyli o 4% wiecej niz
w tym samym okresie roku ubiegtego. Na przestrzeni ostatnich trzech lat liczba przyjazdéw
z Republiki Czeskiej do Polski systematycznie wzrasta. W pierwszym potroczu 2010 roku faczna liczba
przyjazdéw z Republiki Czeskiej wyniosta prawie 4,5 min (w tym turysci stanowili okoto 85 tys.) czyli
0 19% wiecej w stosunku do tego samego okresu w roku ubiegtym. W zestawieniu z innymi
panstwami osciennymi Polske liczniej odwiedzajg jedynie Niemcy (trzykrotnie wyzsza liczba
przyjazdéw).

Tabela 4. Liczba przyjazdéw wedtug gtdwnych grup krajow oraz Republiki Czeskiej w latach 2007 — 2009 oraz

w | péiroczu 2010 roku [tys.]

Kraj/grupa 2010 (I potrocze)
Swiat ogétem 66 208 59 935 53 840 28 000
Unia Europejska* 46 618 44 090 37 165 18 820
Czechy 7292 7 820 8180 4520
Sasiedzi spoza Schengen 10932 6 740 7 390 4 160
Wazne zamorskie** 567 500 405 185
Reszta swiata 799 785 700 315

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan Instytutu Turystyki
* z wylgczeniem Czech
** Australia, Korea Ptd., Japonia, USA, Kanada

Wedtug szacunkow Instytutu Turystyki, w 2009 roku odnotowano okoto 11,9 min przyjazdéw
turystow, czyli o 8% mniej niz w 2008 roku. Liczba przyjazdéw turystdw z Republiki Czeskiej w tym
samym okresie wyniosta 175 tys. tj. o 2,8% mniej niz w roku 2008. W ostatnim dziesiecioleciu
rekordowy pod wzgledem przyjazdéw turystow z Czech do Polski okazat sie jego poczatek (2000 rok),
kiedy to Polske odwiedzito przeszto 250 tys. czeskich turystéw. Najstabsze wyniki odnotowano
natomiast w latach 2007 oraz 2008 (okoto 165 tys. turystow). Roczne zmiany liczby przyjazdéw
turystow z Republiki Czeskiej przebiegajg nieregularnie, trudno wiec wskazywac jakgkolwiek
prawidtowos¢. Pewnym natomiast jest, ze na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat zaobserwowano
spadek liczby przyjazdéw turystycznych z kraju naszego potudniowego sgsiada.

Tabela 5. Przyjazdy turystow do Polski w latach 2000-2009 dla wybranych panstw [tys.]

2000 2001 2002 & 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Kraj/grupa

Swiat ogétem 17 400| 150001398013 720|14 290|15200|15670|14975|12960| 11 890
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Niemcy 5920| 4400| 4160| 4520| 5230| 5570| 5440| 5270| 4780| 4560

Czechy 250 230 230 240 210 185 165 165 180 175
Rosja 1140 980 940 790 700 735 710 545 410 320
Stowacja 90 80 60 80 85 70 70 70 80 85
Wazne

zamorskie* 360 340 310 330 400 505 550 545 470 390

Pozostate kraje 9640| 8970| 8280| 7760 7665| 8135| 8735| 8380| 7040| 6360
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan Instytutu Turystyki

* Australia, Korea Ptd., Japonia, USA, Kanada

Mieszkancy Czech sg drugg po Niemcach grupa pod wzgledem liczby przyjazdéw do Polski.
Analizujgc natomiast tylko przyjazdy turystyczne, obejmujgce co najmniej jeden nocleg to
w zestawieniu z innymi krajami osciennymi w ostatniej dekadzie do Polski mniej przyjechato tylko
turystow stowackich. W 2009 roku Polske odwiedzito 4 560 tys. turystow niemieckich, 1295 tys.
turystow ukrairiskich, 865 tys. biatoruskich, 620 tys. litewskich oraz 85 tys. turystéw ze Stowacji.”

Na przestrzeni ostatnich kilku lat podstawowym celem przyjazdow mieszkarncow Republiki
Czeskiej do Polski byty sprawy zawodowe Ilub stuzbowe, motywy typowo turystyczne (wakacje,
zwiedzanie kraju, wypoczynek), odwiedziny u krewnych i znajomych oraz tranzyt. Te cztery gtéwne
cele w 2009 roku zadeklarowato tgcznie 87% turystow czeskich przyjezdzajacych do Polski.

W latach 2007-2009 odsetek turystow, ktdrych podstawowym celem pobytu w Polsce byty
sprawy stuzbowe i zawodowe wzrdst z 25,5% do 38,9%. Profil turysty z Republiki Czeskiej w 2009 roku
nie odbiegat znaczgco od ogdtu turystdw przebywajgcych w Polsce. Istotng rdéznice mozemy
zaobserwowaé w przypadku pobytu w sprawach zawodowych lub stuzbowych — udziat statystycznego
Czecha byt 0 12 punktow procentowych wyzszy niz u pozostatych respondentow.

Tabela 6. Cele pobytu w Polsce turystow z Republiki Czeskiej oraz ogétu turystéw zagranicznych w latach
2007-2009 [%]

2007 2008 2009
Cel pobytu Ogoétem Caesi Ogoétem Ogoétem
turysci turysci turysci

Wakacje, zwiedzanie kraju, 17,0 19,7 23,0 243 22,0 226
wypoczynek
Odwiedziny ukrewnych lub | ¢ 23,5 18,0 17,0 18,0 13,5
znajomych
Cel zdrowotny 1,0 1,5 2,0 5,4 2,0 2,6
Sprawy zawodowe lub 27,0 25,5 28,0 26,3 27,0 38,9
stuzbowe
Prywatny przyjazd 1,0 1,1 2,0 1,6 3,0 1,2
szkoleniowy
Podjecie pracy dorywczej 0,0 0,2 1,0 0,7 1,0 0,2
Zakupy 13,0 3,0 5,0 1,4 8,0 2,8
Cele religijne 0,0 0,9 2,0 1,6 1,0 1,7
OdW|edsz miejsca 10 0,2 3.0 26 3.0 0,3
pochodzenia
Tranzyt 19,0 18,5 11,0 16,0 8,0 12,0
Inne cele 5,0 5,6 5,0 3,4 7,0 4,1

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

7 Witold Bartoszewicz, Teresa Skalska, ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku”, Instytut
Turystyki, Warszawa 2010
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W latach 2007-2009 udziat turystow czeskich, ktérych podstawowym celem pobytu byty
odwiedziny u krewnych lub znajomych, zmniejszyt sie o 10 punktéw procentowych (z 23,5% do
13,5%). Wsrod ogdtu badanych wskaznik ten charakteryzowat sie relatywnie statym poziomem
i oscylowat w granicach 16-18%. Warto podkresli¢, iz dla turystéw czeskich w poréwnaniu do ogétu
turystow marginalng role odgrywajg cele zwigzane z zakupami, ich udziat w 2009 roku wynidst
zaledwie 3%, tj. o ponad 5 punktéw procentowych mniej niz dla wszystkich respondentéw.

Nieco inaczej wyglada rozktad celdw przyjazdéw w przypadku odwiedzajgcych
jednodniowych. Przewazajgca wiekszos$¢ wizyt jednodniowych byta motywowana wtasnie checig
dokonania zakupéw (ogétem 61% wskazan). W celach turystyczno-wypoczynkowych przyjechato
zaledwie 9% odwiedzajacych, czyli tyle samo, co w celach stuzbowych. Najnizszym odsetkiem
charakteryzowat sie przejazd tranzytowy (4% odpowiedzi). 17% ogdtu przebadanych wskazato na
pozostate cele.

Tabela 7. Cele przyjazdéw odwiedzajacych jednodniowych w 2009 roku wedtug krajow [%]

Cel pobytu Zakupy Stuzbowy Przejazd tranzytowy Turystyka/wypoczynek Pozostate cele

Ogotem 61 9 4 9 17
Rosja 60 10 3 10 17
Litwa 21 4 16 18 41
Biatorus 53 8 2 16 21
Ukraina 67 3 1 4 25
Stowacja 54 13 2 18 13
Czechy 61 16 4 8 11
Niemcy 69 6 3 7 15

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki
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4.2 Kierunki oraz rozmieszczenie terytorialne przyjazdow

Rozmieszczenie terytorialne turystyki przyjazdowej nie podlega istotnym zmianom pod
wzgledem hierarchii odwiedzanych wojewddztw na przestrzeni ostatnich analizowanych lat
(2007-2009). Z badan Instytutu Turystyki zrealizowanych w odniesieniu do 2009 roku, wynika, ze do
najczesciej odwiedzanych regionéw przez turystow z Czech nalezaty wojewddztwa: dolnoslgskie,
Slaskie, mazowieckie oraz relatywnie czesto matopolskie. Najmniejsza popularnoscig cieszg sie
natomiast wojewddztwa: podlaskie, pomorskie oraz warmisko-mazurskie z tgczna liczbg wskazan na
poziomie 1,7%.

Rysunek 14. Odwiedzane wojewdédztwa przez turystow z Republiki Czeskiej w latach 2007-2009 [%*]
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Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki
* suma przekracza 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz

Popularnosé¢ wojewddztwa Mazowieckiego na przestrzeni trzech ostatnich lat zdecydowanie
zmalata z poziomu 22,2% w 2007 roku, do niespetna 10% w roku 2009. Wsréd regiondéw, ktore staty
sie mniej atrakcyjne nalezy wskaza¢ rowniez wojewddztwo warminsko-mazurskie. Najwiekszy
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przyrost odwiedzin odnotowano dla wojewddztw matopolskiego (prawie 10 punktdéw procentowych)
oraz slaskiego, dla ktérego udziat w poréwnaniu z 2007 rokiem odnotowat wzrost o blisko cztery
punkty procentowe. Wsréd najchetniej odwiedzanych miast w 2009 roku znalazty sie: Krakéw,
Wroctaw oraz Warszawa dla ktérych taczny udziat oscylowat na poziomie 40,2 % - wida¢ wyrazng
dominacje miast Polski potudniowej.

Rysunek 15. Odwiedzane miasta przez turystow z Republiki Czeskiej w latach 2007-2009 [%*]
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Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki
* suma przekracza 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz

Najmniej popularnymi miastami sposrdd analizowanych w 2009 roku okazaty sie Szczecin
oraz Czestochowa, dla ktérych tgczna wartos¢ udziatu wyniosta niespetna 2%. Prawie co drugi turysta
z Czech nie odwiedzit zadnego z miast wymienionych w arkuszu ankiety. W poréwnaniu do 2008 roku
udziat tego typu odpowiedzi byt wyzszy o prawie 7 punktéw procentowych, co oznacza wieksze
zainteresowanie Czechéw mniejszymi osrodkami turystycznymi.
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4.3 Srednia dlugo$¢ pobytu, formy organizacyjne przyjazdéw oraz
wykorzystywane srodki transportu

Z danych uzyskanych w badaniach Instytutu Turystyki wynika, ze w 2009 roku $rednia dtugosc
pobytow turystéw w Polsce wzrosta w stosunku do lat 2007-2008 i wyniosta okoto 4,2 noclegu
(w poréwnaniu z 2,9 noclegu w 2007 r.). Wzrost ten w znaczacej mierze wynika z mniejszego udziatu
ruchu przyjazdowego turystow zza wschodniej granicy, ktdrzy w ubiegtych latach silnie oddziatywali
na srednig ogdlna.

Z badan Instytutu Turystyki wynika, ze dtugos¢ pobytu mieszkaricow Republiki Czeskiej jest
nizsza niz przecietna dla wszystkich narodowosci i 2009 roku wyniosta Srednio 2,7 noclegu
(dla poréwnania w 2008 roku warto$¢ tego wskaznika wyniosta 3). Jezeli chodzi o turystéw
z pozostatych panstw osciennych, to najdtuzszymi pobytami charakteryzowali sie turysci z Niemiec,
dla ktdrych sSrednia liczba noclegéw wyniosta 4,4. Turysci ze Stowacji spedzali Srednio 3 noce,
Rosjanie 2, Ukraincy 1,9, a Biatorusini 1,8. Najmniejszg liczbg noclegédw charakteryzowali sie
natomiast Litwini ze $rednig na poziomie 1,5.

Z dtuzszym pobytem zwigzane sg gtdwnie przyjazdy w celach typowo turystycznych. Réwniez
przyjazdy rodzinno-towarzyskie oraz zdrowotne sprzyjajag wydtuzeniu czasu trwania wizyty w Polsce.
Najkrécej w naszym kraju przebywajg osoby, dla ktérych gtéwnym celem podrézy sg zakupy lub
tranzyt.

Dominujacy udziat wséréd podrdézy turystow czeskich miaty pobyty trwajace od 1 do 3
noclegdw - ich taczny odsetek w 2009 roku wynidst okoto 74%, przy czym w porédwnaniu do
2007 roku odnotowano spadek na poziomie niespetna 10 punktéw procentowych. W poréwnaniu do
wartosci przecietnych odnotowanych dla ogétu turystéw odwiedzajgcych Polske rezultat Czechéw
z 2009 roku w tej kategorii pobytow jest wyzszy o jedng czwartg. Na przestrzeni analizowanych lat
znaczgco wzrdst udziat pobytéw od 4 do 7 noclegéw, osiggajagc w 2009 roku niespetna 22%
(w poréwnaniu do 2007 roku odnotowano wzrost z 12,1% oraz spadek o 3 punkty procentowe
w zestawieniu z 2008 rokiem). Struktura dtugosci pobytu Czechéw w Polsce na tle ogétu turystéow
w badanym okresie trzyletnim zostata zaprezentowania w tabeli ponize;j.

Tabela 8. Struktura dtugosci pobytu Czechéw w Polsce na tle ogétu turystow w latach 2007-2009 [%]

Dtugos¢ pobytu

turysci

turysci

turysci

1 do 3 noclegéw 78,0% 84,8% 62,0% 69,9% 59,0% 74,7%
4 do 7 noclegéw 16,0% 12,1% 25,0% 24,6% 27,0% 21,5%
8 do 28 noclegéw 5,0% 3,1% 12,0% 5,2% 13,0% 3,8%
Ponad 4 tygodnie 1,0% 0,0% 1,0% 0,3% 1,0% 0,0%
Srednia liczba noclegéw 2,9 2,4 4 3 4,2 2,7

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

Ze wzgledu na forme organizacji podrdozy wsréd ogotu turystéw dominowaty przyjazdy
organizowane samodzielnie, ktérych taczny udziat w 2009 roku wynidést 67%. Dla turystow czeskich
wskaznik ten oscylowat na poréwnywalnym poziomie i wynidst 72%. Niespetna 15% turystéw
z Republiki Czeskiej zdecydowato sie na zakup pakietu — pozostatymi formami wskazanymi przez
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respondentow byty zakup czesci ustugi badz tylko rezerwacja (zagregowany udziat tych dwéch metod
osiggnat 14%). Relatywnie wysoki odsetek wskazan na samodzielng organizacje pobytéw w Polsce
wynika z wyraznej dominacji turystyki indywidualnej. Ponadto czynnikami sprzyjajgcymi samodzielnej
organizacji podrdzy jest dogodna lokalizacja (blisko$¢) naszego kraju oraz nieznaczna bariera
jezykowa.

Z badan Instytutu Turystyki wynika, ze dominujgcym $rodkiem transportu wykorzystywanym
przez statystycznego turyste z Czech przyjezdzajgcego do Polski jest samochéd osobowy, w 2009 roku
udziat tego typu pojazdow stanowit 47,1%. Na drugim miejscu znalazty sie pojazdy ciezarowe (27,4%)
oraz samoloty, ktérych taczny udziat stanowit niespetna 15%. Najmniej popularnym S$rodkiem
transportu byty promy oraz inne (ich tgczny udziat wynidst niespetna 1%). Tylko jeden na dziesieciu
czeskich turystéw korzystat z autokarow.

4.4 Wykorzystywane rodzaje zakwaterowania

Najczesciej wskazywanym miejscem zakwaterowania w naszym kraju przez turystow czeskich
byty hotele, motele oraz noclegi u rodziny i znajomych. W latach 2007-2009 korzystanie z noclegéw
w hotelach i motelach deklarowato od 46,4 (2007) do 46,6% (2009) turystow czeskich, natomiast
u rodziny i znajomych odpowiednio 24,5 (2007) oraz 14,5% (2009). Odsetek nocujgcych
w pensjonatach na przestrzeni analizowanych lat charakteryzowat sie stabilnoscig z nieznacznym
wzrostem w 2008 roku do poziomu nieco ponad 15%.

Tabela 9. Charakterystyka przyjazdow turystow z Republiki Czeskiej wedtug miejsca zakwaterowania w
latach 2007-2009 [%]

4l I | |
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Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki
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4.5 Wydatki podczas podrozy do Polski

Przecietne wydatki turystow z catego $wiata poniesione na terenie Polski oszacowano na
poziomie okoto 409 USD na osobe. W 2009 roku rozpietos¢ przecietnych wydatkéw na osobe,
rozpatrywana wedtug krajow oraz grup krajéw, wyniosta od 145 USD (Litwa) do 1075 USD
(kraje zamorskie). Przecietne wydatki turystéw z Republiki Czeskiej wyniosty zaledwie 188 USD,
jednak w poréwnaniu do 2007 roku ich wartos¢ wzrosta o ponad 80 USD.

Przecietne dzienne wydatki turystéw w tym samym roku wyniosty nieco ponad 74 USD
dziennie. Skala zréznicowania byta nizsza niz w 2008 r. - od okoto 47 USD dla turystéw z Republiki
Czeskiej do 111 USD dla Biatorusindw. Oprdcz turystéw z Biatorusi wysokie wydatki dzienne
charakteryzowaty takze podrdznych z Ukrainy (104 USD), Francuzéw (95 USD) i Austriakdw (90 USD).

Tabela 10. Przecietne wydatki turystow z krajow osciennych na terenie Polski w latach 2007-2009 [USD]

Srednie wydatki na osobe Srednie wydatki na dzien pobytu

Kraje

2007 2008 2009 2007 2008 2009

£002/3800¢
800¢2/600¢
£002/600¢

Ogdtem

Biatorus 135 | 367 | 314 37 80 111
Republika Czeska | 105 | 210 | 188 31 49 47
Litwa 147 | 140 | 145 28 53 53
Niemcy 327 | 392 | 403 82 69 67
Rosja 177 | 346 | 260 63 98 69
Stowacja 124 | 150 | 197 33 41 55

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

Podobnie jak w poprzednich latach najwyzsze i wcigz rosngce wydatki zwigzane byly
w 2009 roku z pobytami o charakterze zdrowotnym, najnizsze za$ z przejazdami tranzytowymi.
Przyjazdy typowo turystyczne, zawodowe i odbywane w celach stuzbowych charakteryzujg sie
obnizeniem wydatkéw w porédwnaniu z latami ubiegtymi. Podobnego zjawiska mozna upatrywac
rowniez w odniesieniu do podréozy po zakupy na wtasne potrzeby. Warto zauwazy¢, ze
w przeciwienstwie do obserwacji z lat poprzednich — osoby podrézujagce w celach dokonania
zakupdéw, zaréwno na wtasne potrzeby, jak i na sprzedaz wydajg mniej niz wynosi $rednia dla
wszystkich badanych.?

Przecietne wydatki oséb niekorzystajgcych na terenie Polski z noclegéw, czyli odwiedzajgcych
jednodniowych w 2009 roku wyniosty 103 USD na osobe, a wiec okoto 24% mniej niz w poprzednim
okresie. Najwieksze znaczenie majg podrdini z krajow sgsiedzkich. Podobnie jak w latach
poprzednich najwyzsze wydatki deklarowali Ukraincy (236 USD), najnizsze natomiast Czesi (86 USD),
Stowacy (85 USD) oraz Litwini (83 USD). W przypadku odwiedzajgcych jednodniowych z Republiki
Czeskiej w 2009 roku odnotowano znaczgcy wzrost przecietnych wydatkow - az o0 46% i jest to jedyny
wzrost na tle analizowanych panistw osciennych. Sposrdd krajéw pozasgsiedzkich najliczniejsza grupa

® Witold Bartoszewicz, Teresa Skalska, ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku”, Instytut
Turystyki, Warszawa 2010
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odwiedzajacych jednodniowych przyjechata do Polski z totwy (160 tys. podrézy), srednie wydatki
totyszy na osobe nie sg jednak wysokie.

Tabela 11. Przecietne wydatki odwiedzajgcych jednodniowych w latach 2003-2009 [USD/osoba]

Kraj 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Ogodtem 36 60 58 76 120 135 103
Niemcy 45 74 70 82 123 139 94
Czechy 14 21 19 39 72 59 86
Stowacja 12 24 29 44 97 95 85
Biatorus 48 61 57 91 171 245 197
Ukraina 44 98 78 118 186 395 236
Litwa 49 74 70 75 108 88 83
Rosja 52 68 54 65 63 140 104

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

Z analizy struktury wydatkéw odwiedzajgcych jednodniowych wynika, ze najwiekszy udziat
stanowity wydatki zwigzane z zakupami na wtasne potrzeby (51,9%). Na wyzywienie odwiedzajgcy
jednodniowi przeznaczyli srednio okoto 6,8% swojego budzetu, natomiast na transport nieco ponad
12%. W wydatkach na transport ponad 90% stanowity koszty zakupu paliwa, a tylko 3% zakup
biletéw. Udziat wydatkéw przeznaczonych na zakupy w celu odsprzedazy stanowit okoto 15,8%.

Analiza przecietnych wydatkéw odwiedzajgcych wedtug celu podrézy wskazuje,
ze w 2009 roku sg one nizsze w odniesieniu do kazdego wskazanego celu. Odwiedzajgcy z Republiki
Czeskiej najwyzsze wydatki ponosili w zwigzku z odwiedzinami w celach zdrowotnych (86 USD),
najnizsze za$ w odniesieniu do celdéw szkoleniowych, dla ktérych wartos¢ wyniosta zaledwie 26 USD.
Kosztowne okazaty sie podrdze stuzbowe oraz zwigzane z celami handlowymi, w trakcie ktdrych
przecietny Czech wydawat 69 USD. Dla poréwnania w przypadku odwiedzin turystyczno-prywatnych
wartosé ta wyniosta zaledwie 33 USD. Na tle pozostatych panstw sgsiedzkich wydatki mieszkaricow
Czech charakteryzujg sie relatywnie niskim poziomem.

Tabela 12. Wydatki odwiedzajacych jednodniowych wedtug krajéw i celu podrézy w 2009 roku [USD]

Cel podrézy Niemcy Czechy Stowacja Biatorus Ukraina Litwa Rosja
Przejazd tranzytem 82 b.d. 145 142 55 167 129
Turystyczny/prywatny 73 33 64 149 107 49 74
Stuzbowy/handlowy 94 69 82 91 287 80 111
Zdrowotny 84 81 46 108 144 38 91
Szkoleniowy 73 26 14 182 110 41 84

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

W 2009 roku 9,3% ogétu odwiedzajacych dokonato ptatnosci kartg kredytowg, wsrdd krajow
osciennych najchetniej z tej nowoczesnej formy ptatnosci korzystajg Litwini, Stowacy oraz Niemcy,
W mniejszym stopniu natomiast odwiedzajgcy jednodniowi z Czech i Rosji, Ukrainy i Biatorusi.
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4.6 Struktura przyjezdzajacych wg cech spoteczno-demograficznych

W 2009 roku prawie dwie trzecie przyjezdnych turystdw stanowili mezczyzni. Przewaga
mezczyzn uksztattowata sie na przestrzeni kilku ostatnich lat — ma to zwigzek gtéwnie z celami
przyjazdéw takimi jak sprawy stuzbowe i podrdozie tranzytowe, ktére sg niemal wytacznie
zdominowane przez mezczyzn. Wyréwnany pod wzgledem proporcji pici jest segment turystyczno-
wypoczynkowy oraz odwiedziny u krewnych i znajomych.

Wsrdd turystéw czeskich przyjezdzajgcych do Polski dominujg osoby z grupy wiekowej 35-44
lat. Udziat oséb w wieku 65 i wiecej lat w przyjazdach do Polski jest w zasadzie marginalny. Za istotne
nalezy natomiast uznac¢ grupy wiekowe od 25 do 34 lat (wyraZnie > 20% udziatu) oraz od 55 do 64 lat
(ok. 10% turystow). Pewien potencjat majg rowniez przyjazdy miodziezy do 24 lat, stanowiacej
w 2009 r. blisko co 20-tego turyste z Czech.

Tabela 13. Struktura turystow czeskich przyjezdzajacych do Polski w latach 2007-2009 wedtug wieku [%)]

Wiek/pteé 2007 2008 2009
Kobiety 32,9 33,4 33,3
Mezczyzni 68,4 66,6 66,6
Mtodziez do 24 lat 6,6 7,1 4,3
25do 34 25,1 28,1 22,7
35 do 44 34,4 31,5 37,0
45 do 54 22 19,3 24,5
55 do 64 10,8 11,6 10,3
65 i wiecej 1,0 2,5 1,2

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

W 2009 roku wsrdd turystow z Republiki Czeskiej, blisko co drugi w ciggu 12 miesiecy
odwiedzit Polske 5 razy i wiecej, co ma z pewnoscig swoje zrodto w intensywnym ruchu
przygranicznym. Najmniej byto oséb, ktére odwiedzity Polske doktadnie 4 razy w ciggu 12 miesiecy —
wskazywat tak zaledwie co dziesigty respondent. W poréwnaniu do lat ubiegtych zdecydowanie
wzrosta liczba wizyt powyzej 11 razy (9,0% w 2007 roku, 21,6% w 2009 roku). Wskazuje to na istotny
udziat turystéw, ktérych z Polska taczg trwate wiezi — mozna przypuszczaé, ze stanowig oni dla swoich
rodakéw nie tylko Zrédto informacji o naszym kraju, ale przede wszystkim mogg skutecznie powielac
komunikaty marketingowe.

Tabela 14. Liczba wizyt w Polsce w ciggu ostatnich 12 miesiecy wedtug badan na przestrzeni 2007-2009 [%]

Liczba wizyt w ciggu 12 miesiecy

Jedna 24,8 25,7 15,4
Dwie 20,3 17,4 14,7
Trzy 13,9 13,5 13,6
Cztery 9,9 7,8 9,6
5do 10 20,1 15,1 25,1
11 i wiecej 9,0 20,5 21,6
b/d 2,1 0,1 0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan Instytutu Turystyki
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4.7 Profil turysty czeskiego odwiedzajacego Polske

W ubiegtym roku prawie dwie trzecie turystow z Czech stanowili mezczyzni. Pod wzgledem
wieku przecietny czeski turysta ma od 35 do 44 lat, a zatem jest osobg o ustabilizowanej sytuac;ji
materialnej. Podstawowym celem przyjazdow mieszkaricéw Republiki Czeskiej do Polski na
przestrzeni ostatnich kilku lat byty sprawy zawodowe lub stuzbowe, dopiero po nich pojawiaty sie
motywy typowo turystyczne (wakacje, zwiedzanie kraju, wypoczynek), ale takze odwiedziny
u krewnych i znajomych oraz tranzyt.

Wsrdd najczesciej odwiedzanych regionéw przez turystow czeskich znajdujg sie wojewddztwa:
dolnoslaskie, slaskie, mazowieckie oraz relatywnie czesto matopolskie — wyraznie mamy do czynienia
z preferencjg Polski potudniowe]. Najchetniej odwiedzanymi miastami sg Krakow, Wroctaw oraz
Warszawa, ktére w 2009 roku odwiedzane byly przez prawie co drugiego turyste z Czech.
Statystyczny Czech spedza w Polsce prawie trzy noce, czyli nieco mniej niz inni turysci zagraniczni.
Z dtuzszymi pobytami zwigzane sg gtéwnie przyjazdy w celach typowo turystycznych oraz przyjazdy
rodzinno — towarzyskie.

W ostatnich latach obserwuje sie wzrost przyjazdéw organizowanych samodzielnie - Czesi nie
szukajg oferty polskiej w biurze podrézy — za jego posrednictwem co najwyzej nabywajg bilety.
Podstawowym srodkiem transportu stosowanym przez statystycznego Czecha w podrézach do Polski
jest samochdéd osobowy ( korzysta z niego prawie co drugi turysta).

Wsrdad preferowanych miejsc zakwaterowania znajdujg sie gtéwnie hotele, motele (mozna
dostrzec pewien zwigzek z podrdzami w celach stuzbowych) oraz noclegi u rodziny i znajomych.

Przecietne wydatki turystéw z Republiki Czeskiej na tle innych panstw osciennych
charakteryzujg sie niskim poziomem (Polska nie jest zatem wybierana przez najbardziej zamoing
grupe czeskiego spoteczenstwa, a raczej przez klase srednig — jako kraj bliski i dostepny cenowo),
oczywiscie nalezy doda¢, ze w roku 2009 zaobserwowano wyrazny wzrost wydatkow turystéw
czeskich w poréwnaniu z latami poprzednimi, przy czym wcigz ustepuje on swoim odpowiednikom
z wiekszosci innych krajéw.
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5. Dostepnos¢ komunikacyjna Polski i dostepnos¢ polskiej oferty na
rynku czeskim

5.1 Polaczenia lotnicze, kolejowe i autobusowe

Republika Czeska jest potozona na tyle blisko Polski, ze stosunkowo tanio i szybko mozna
dojechac¢ stamtad zaréwno pociggiem, samochodem jak i autobusem. Niewiele oséb ze wzgledu na
koszty decyduje sie na podrdze lotnicze.

Bezposrednie potaczenie lotnicze utrzymywane sg miedzy stolicami Polski i Czech przez PLL
LOT oraz czeskie linie CSA. Samoloty kursuja miedzy praskim lotniskiem Ruzyné, a warszawskim
Okeciem 3-6 razy dziennie, lot trwa okoto 1 h 15 min. Ponadto z Pragi do Krakowa kursujg samoloty
linii CSA - dwa razy dziennie za wyjatkiem soboty (1 kurs). Od 17 stycznia 2011 r. uruchomione
zostanie ponadto potgczenie lotnicze Praga-Poznan: loty odbywac sie bedg pie¢ razy w tygodniu, od
poniedziatku do pigtku, zgodnie z nastepujgcym rozktadem: przylot do Poznania o godz. 12: 45, odlot
do Pragi o godz. 14:50°.

Jezeli chodzi o potgczenia kolejowe, wsrdod potaczern bezposrednich miedzy Pragg,
a Warszawg potencjalny turysta z Republiki Czeskiej ma do wyboru dwie mozliwosci: pociag EuroCity
EC 111 (pociag z wagonem restauracyjnym) kursujacy codziennie z Dworca Gtéwnego w Pradze
o0 godzinie 10:20. Na trasie pociggu zanim dotrze do miejsca docelowego podrézy (Warszawa
Wschodnia) znajdujg sie réwniez Zebrzydowice, Katowice, Sosnowiec Gtéwny oraz Warszawa
Centralna (szacunkowy czas podrézy oscyluje w granicach 8h 30 min.).

Alternatywng mozliwoscig podrdzy dla mieszkancéw Pragi jest pocigg PKP Intercity D409
(pocigg tylko z miejscami sypialnymi) kursujacy codziennie na trasie Dworzec Gtédwny Praga —
Moskwa Biatoruska o godzinie 23:00. Na swoje] trasie pocigg zatrzymuje sie w Polsce na dworcach
w Zebrzydowicach, Katowicach, Sosnowcu Gtéwnym, Siedlcach, tukowie oraz Terespolu. Czas
podrdzy pociggu z miejsca poczatkowego (Dworzec Gtéwny w Pradze) do Warszawy Centralnej
wynosi niespetna 11 godzin.

Turysci chcacy dosta¢ sie do Krakowa mogg skorzystaé z potaczenia PKP Intercity D401
(pocigg z wagonem wyposazonym w miejsca sypialne), ktéry kursuje codziennie o 21:32, a jego
szacunkowy czas podrdézy to okoto 10 h 30 min. Pocigg zatrzymuje sie rowniez w Zebrzydowicach,
Czechowicach-Dziedzicach, Oswiecimiu oraz Trzebinii. Podréz z Dworca Gtéwnego w Pradze do
samego Krakowa trwa okoto 9 h.

Ponadto od 12 grudnia niemieckie linie kolejowe Deutsche Bahn uruchomity bezposrednie
potgczenie kolejowe EC 179 pomiedzy Szczecinem, a stolicg Czech — Pragg. Pociag odjezdza z Dworca
Gtéwnego w Szczecinie o godzinie 14:32, do Pragi dociera o godzinie 21:28 ( czas podrozy to zaledwie
6 h 56 min). W podrdéz powrotng pocigg wyrusza z Pragi o godzinie 6:31, a do Szczecina dociera po
7 h 15 min (o godzinie 13:46).

Ponizej przedstawiono szczegétowy wykaz tras dla poszczegdlnych potaczen kolejowych miedzy
Czechami, a Polska (stan: grudzien 2010 r.).

? www.lotniczapolska.pl/Nowe-polaczenie-z-Poznania, 16025
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Bogatg sie¢ potaczen autobusowych oferuje Eurolines, ktéra ma state potaczenia na trasie
z Polski do Pragi. Autobusy praktycznie codziennie wyruszajg miedzy innymi z miast: Warszawa, £édz,
Wroctaw, Krakdéw, Katowice, Bielsko - Biata.

Tabela 15. Wykaz potaczen autobusowych Eurolines miedzy Polska, a Czechami (stan: grudziern 2010 r.)

Nr linii Miasta zagraniczne Miasto w Polsce

Grodno, Hradec Kralove,

E-171 Lida, Mirisk, Praga Biatystok, £édz, Warszawa, Wroctaw
E-485 Hradec Kralove, Pilzno, Biatystok

Praga
E-703 Hradec Kralove, Praga Katowice, Krakow

Andrychéw, Bielsko-Biata, Cieszyn, Gliwice, Gorzéw Slaski,
Jastrzebie-Zdréj, Jedrzejow, Kalisz, Kedzierzyn-Kozle, Kepno,
Kety, Kielce, Kluczbork, Ktodzko, Krapkowice, Kudowa Zdrdj,
Lublin, Lubliniec, £tddz, Olesno, Olesnica, Opole, Ostréw

E-770 |Brno, Wieden Wielkopolski, Ostrzeszéw, Praszka, Pszczyna, Putawy,
Pyskowice, Racibérz, Radom, Rybnik, Sieradz, Skarzysko-
Kamienna, Strzelce Opolskie, Tarnowskie Gory, Toszek, Twordg,
Wadowice, Wielun, Wodzistaw Slaski, Wroctaw, Zgbkowice
Slaskie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.eurolinespolska.pl
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5.2 Biura podrozy prowadzace sprzedaz polskiej oferty turystyczne;j

W organizacji zrzeszajacej (The Association of Czech Travel Agents, Asociace ceskych
cestovnich kancelafi a agentur) touroperatoréw oraz biura podrdzy majace swojg siedzibe na terenie
Republiki Czeskiej zgtoszonych jest ponad 160 cztonkéw. Cztonkowie stowarzyszenia swoim zasiegiem
obejmujg praktycznie wszystkie dziedziny turystyki oraz obszary geograficzne. Wedtug The
Association of Czech Travel Agents, Polska znajduje sie w ofercie okoto trzydziestu biur podrézy
zrzeszonych w organizacji. Analizujagc oferte tych biur mozina nalezy jednoznacznie stwierdzic,
ze przedstawiona liczba jest zdecydowanie zawyzona.

Produkty oferowane przez poszczegdlne biura sg zrdinicowane i tak na przyktad biuro
podrézy €D Travel z Pragi w swojej ofercie proponuje tylko pobyty wypoczynkowe w uzdrowisku
Kudowa Zdrdj, oferta skierowana jest przede wszystkim do oséb poszukujacych relaksu i turystyki
zdrowotnej. Potencjalnym klientom oferowany jest nowoczesny obiekt hotelowy.

Zdecydowanie inna jest natomiast oferta jednego z najwiekszych biur podrézy z siedzibg
w Pradze — Cedok. Propozycja przedsiebiorstwa ogranicza sie jedynie do mozliwosci rezerwacji
pokoju hotelowego w obiektach kwalifikowanych o dos¢ dobrym standardzie. Do wyboru mamy tylko
dwa polskie miasta - Krakéw (Hotel Columbus ***) oraz Warszawa (Hotel Polonia Palace ****).

Kolejnym biurem, ktérego dziatalno$¢ ogranicza sie do mozliwosci rezerwacji pokoju
hotelowego jest biuro podrézy Ruefa Reisen z siedzibg w Pradze. Mozliwosci wyboru konkretnego
miasta sg dos¢ szerokie, a wsrdd nich znajduje sie m.in.: Wroctaw, Dabki, DZzwirzyno, Gdansk, Jelenia
Goéra, Karpacz, Krakéw, Kotobrzeg, Kudowa Zdréj, Miedzyzdroje, Poznan, Sopot, Szczecin, Warszawa
oraz Zakopane. Warto podkresli¢, ze potencjalnym klientom oferowane sg hotele o co najmniej
dobrym standardzie ustug - gtéwnie trzy- i czterogwiazdkowe.

Na tle konkurencyjnych biur podrdzy atrakcyjng ofertg wyrdznia sie biuro podrézy Daen
International, ktére swoje oddziaty posiada w czterech czeskich miastach (Pilzno, Klatovy, Czeskie
Budziejowice oraz Cheb). Klientowi oferuje sie tu szerokie mozliwosci, wsrdéd nich znajdujg sie
wycieczki do Krakowa ze zwiedzaniem dziedzictwa kulturowego (Uniwersytet Jagielloiski, Kosciét
Najswietszej Marii Panny, Wawel oraz liczne galerie i muzea) oraz z wizytg w kopalni soli w Wieliczce.
Oferowane sg rowniez trzydniowe wyjazdy wraz z zakwaterowaniem i wyzywieniem do Zakopanego
z programem pieszych wedréwek gérskich. Wycieczka $ladami miejsc wpisanych na Liste Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO to kolejna z atrakcyjnych ofert biura podrdzy, na trasie czterodniowej wycieczki
objazdowej znajdujg sie m.in. Wroctaw, Krakéw, Wieliczka, Kalwaria Zebrzydowska czy Ojcowski Park
Narodowy. Ponadto oferta touroperatora uwzglednia dtuisze pobyty wypoczynkowo-zdrowotne
w poétnocnych miastach Polski, takich jak: Polanica Zdréj, Duszniki Zdréj czy Kudowa Zdréj. Zblizong
ofertg do wyzej wymienionego biura podrdzy proponujg takze Cestovni kancelar EMMA z Brna oraz
Ideal-Tour z Pragi. W ofercie tych biur dominujg gtéwnie wyjazdy do Krakowa, Wroctawia,
Zakopanego, Wieliczki, Kalwarii Zebrzydowskiej, Ojcowskiego Parku Narodowego oraz w Tatry.

Last minute centrum s.r.o. majace siedzibe w Brnie oferuje swoim klientom
zainteresowanym wyjazdem do Polski poza standardowymi celami, takimi jak: Wroctaw, Krakdéw,
Wieliczka, Kalwaria Zebrzydowska czy Ojcowski Park Narodowy rowniez mozliwos$¢ sptywu Dunajcem.
Jako jedno z nielicznych biur podrézy daje mozliwos¢ zwiedzania szeroko pojetej pdtnocnej oraz
centralnej czesci Polski, w tym Mazur. Wsrdd oferowanych miast znajdujg sie zatem m.in.: Gdansk,
Gdynia, teba, Poznan, Torun, Mikotajki, Malbork, Warszawa.
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Biuro podrézy CK Pressburg, posiadajgce oddziaty gtéwnie w Brnie, Otomuncu i Czeskim
Cieszynie oferuje zaréwno pobyty zdrowotne i typu wellness (Kudowa Zdréj, Duszniki Zdrdj oraz
Polanica Zdrdj), jak i wyjazdy wypoczynkowe, objazdowe i krajoznawcze. Poza wyzej wymienionymi
miastami, w ofercie przedsiebiorstwa znajdujg sie rdwniez miasta nadmorskie niespotykane
przewaznie u podmiotéw konkurencyjnych (Dziwnéwek, Jantar, Jarostawiec, Jastarnia, Jastrzebia
Goéra, Kotobrzeg, Miedzyzdroje, Mrzezyno, Pobierowo, Rewal, Rowy, Sarbinowo, Ustka, Ustronie
Morskie, Swinoujécie, tukecin) oraz inne czesci Polski, wéréd nich: Beskid Sadecki, Mazury oraz
polskie goéry (Ustron, Wista, Zakopane).

Kolejnym biurem podrdzy, ktére oferuje mozliwos¢ wyjazdu do Polski jest Lastiky.cz. Oferta
przedsiebiorstwa nie odbiega znaczgco od takich biur podrdzy jak: Daen International, Cestovni
kancelar EMMA, Ideal-Tour z Pragi, dla ktérych kierunkiem przewodnim jest Polska potudniowa
z dominujgcym udziatem Krakowa, Wroctawia, Zakopanego, Wieliczki, Kalwarii Zebrzydowskiej,
Ojcowskiego Parku Narodowego oraz Tatr.

Oferta Polski jest rowniez obecna w najwiekszym czeskim biurze internetowym INVIA.CZ,
ktore dostosowuje sie do specyfiki rynku oferujgc z jednej strony jednodniowe pobyty zakupowe
(dojazd z Pragi do Kudowy Zdroju), z drugiej zas dtuzsze pobyty wypoczynkowe (oferta ogranicza sie
do zapewnienia noclegu — turysta dojazd organizuje we wiasnym zakresie, oferta nie uwzglednia
rowniez wyzywienia). Niewatpliwg staboscig polskiej oferty w biurze INVIA jest bardzo ograniczony
zakres wizualizacji. Potencjalny turysta w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw ma jedynie dostep
do werbalnego opisu miejsca pobytu — w zestawieniu z atrakcyjnymi wizualizacjami hoteli w krajach
potudniowych sposéb prezentacji polskiej oferty determinuje jej niskg atrakcyjnos¢ na tle dostepnych
alternatyw.

Analizujgc oferty wybranych biur podrézy bardzo tatwo zauwazyé, iz motywem przewodnim
sg gtownie krajobraz, géry, miasta, zabytki, Il wojna Swiatowa. Najbardziej popularnymi miastami
oferowanymi przez touroperatordw sg: Krakéw, Wroctaw, Oswiecim, Wieliczka oraz Zakopane.
W ofercie biur podrézy bardzo czesto pojawiajg sie réwniez pobyty wypoczynkowo-zdrowotne
w potudniowych uzdrowiskach, takich jak: Polanica Zdréj, Duszniki Zdréj czy Kudowa Zdrdéj.
Niepokojacym jest fakt, iz tylko kilka biur wsréd analizowanych w swojej ofercie posiada
miejscowosci nadmorskie. Pomimo, iz Czesi nie posiadajg dostepu do morza, ani tamtejsi
touroperatorzy, ani polskie przedsiebiorstwa branzy turystycznej nie potrafig przedstawic
wypoczynku na Battykiem jako atrakcyjnej formy wypoczynku, mogacej skutecznie rywalizowac
przynajmniej o czes¢ segmentu czeskiego rynku turystycznego zdominowanego obecnie przez kurorty
potudniowoeuropejskie (gtéwnie Chorwacja).

Tabela 16. Polskie miasta w ofercie czeskich biur podrézy (stan: pazdziernik 2010 r.)

Biuro podrozy Siedziba Polskie miasta w ofercie
€D Travel Praga Kudowa Zdréj
Cedok Praga Krakow, Warszawa

Wroctaw, Dgbki, DZwirzyno, Gdarnisk, Jelenia
Gora, Karpacz, Krakéw, Kotobrzeg, Kudowa

Ruefa Reisen Praga Zdréj, Miedzyzdroje, Poznan, Sopot, Szczecin,
Warszawa oraz Zakopane

Ideal-Tour Praaa Krakow, Zakopane, Wroctaw, Wieliczka,

Lastiky.cz g Oswiecim, Polanica Zdrdj, Duszniki Zdréj, Kudowa
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Cestovni kancelar EMMA | Brno Zdrdj
Wroctaw, Krakdéw, Wieliczka, Oswiecim, Gdarisk,
Last minute centrum s.r.o. | Brno Gdynia, teba, Poznan, Torun, Mikotajki, Malbork,

Warszawa

Daen International

Pilzno, Klatovy,
Czeskie Budziejowice,
Cheb

Krakow, Zakopane, Wieliczka, Oswiecim,
Polanica Zdrdéj, Duszniki Zdréj czy Kudowa Zdrdj

Brno, Ofomuniec,

Kudowa Zdrdéj, Duszniki Zdréj, Polanica Zdrgj,
Dziwnowek, Jantar, Jarostawiec, Jastarnia,
Jastrzebia Gora, Kotobrzeg, Miedzyzdroje,

K P,
CK Pressburg Czeski Cieszyn Mrzezyno, Pobierowo, Rewal, Rowy, Sarbinowo,
Ustka, Ustronie Morskie, Swinoujscie, tukecin,
Ustron, Wista, Zakopane
INVIA.CZ Praga Krakow, Zakopane, Kudowa Zdrdj, Ktodzko,

oferta agroturystyczna

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie witryn internetowych biur podrézy oraz www.ackcr.cz
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6. Rozpoznawalnos¢ i wizerunek Polski na rynku czeskim

Obecnie wizerunek Polski w Swiecie wcigz nie jest wyrazny i w znaczgcej mierze oparty na
historycznych stereotypach. Wielu obcokrajowcéw nie posiada zadnych skojarzen z naszym krajem,
jezeli takie sie pojawiajg, to dotycza postaci takich jak Lech Watesa, Jan Pawet I, Fryderyk Chopin,
a takze socjalizmu, cierpienia podczas drugiej wojny Swiatowej oraz ztego stanu infrastruktury
drogowej. Obcokrajowcom nasz kraj przywodzi na mysl rowniez géry, czyste srodowisko i urzekajgce
swoimi zabytkami miasta: Krakow, Gdansk, a w ostatnich latach réwniez Wroctaw czy Poznan. Bardzo
rozne opinie dotyczg Warszawy i Katowic, ktore majg zaréowno licznych zwolennikdow, jak
i przeciwnikow.

W tej chwili zwracamy na siebie uwage poprzez silng gospodarke, ktéra w niewielkim stopniu
ulegta swiatowemu kryzysowi. Odgrywamy rowniez wazng role w organizacji wielkich wydarzen
(np. organizacja Euro 2012, obchody roku chopinowskiego), ktdére pozwalajg przyciggnaé
zainteresowanie catego Swiata, oczywiscie z réznym rezultatem.

Pozycje Polski na tle innych krajow obrazuje ranking Anholt-Gfk Nation Brands Index™,
stworzony przez swiatowej stawy uznanego specjaliste od wizerunku krajéw Simona Anholta. Ranking
obejmuje 50 panstw i wylicza reputacje kazdego z nich w oparciu o 6 sktadowych opinii na jego
temat: mieszkancéw, towardéw eksportowych, zdolnosci przyciggania kapitatu i talentu, kultury
i wreszcie waloréw turystycznych. W rankingu za rok 2008 Polska uplasowata sie na 30 miejscu,
miedzy Chinami (29), a Czechami (31). Z badania jasno wynika, ze w naszym kraju zaniedbywane
sg dwa obszary, mianowicie kultura oraz turystyka. Z jednej strony mozemy prébowaé szukac
usprawiedliwienia i ttumaczy¢, ze Polska nie nalezy do krajéw obdarzonych szczegélnie korzystnymi
warunkami klimatycznymi czy tez, ze liczne konflikty zbrojne doprowadzity do degradacji istotnej
czesci dziedzictwa kulturowego. Nalezy jednak pamietac, ze nasz kraj charakteryzuje sie dogodnym
potozeniem w centrum Europy, niewykorzystanym potencjatem pojezierzy i rzek (wraz z najwiekszg
nieuregulowang rzekg Europy — Wistg), dos¢ szerokim dostepem do morza
i pasmami gorskimi. Polska jako obszar stosunkowo mato uprzemystowiony zachowata w znacznej
mierze pierwotng forme srodowiska przyrodniczego, ktéra charakteryzuje sie wyjatkowymi walorami,
niespotykanymi w innych krajach europejskich.

Z miedzynarodowego badania'* wizerunkowego Polski z punktu widzenia mieszkaricow
Republiki Czeskiej zrealizowanego w listopadzie 2009 roku przez TNS OBOP na zlecenie spoéfki
PL.2012 wynika, ze wiekszos¢ Czechow (76%) chociaz raz w zyciu odwiedzita Polske. Ponad potowa
badanych dostrzega podobieristwa miedzy sobg a Polakami, co potwierdza brak gtebokich podziatéw
kulturowych miedzy obiema narodowosciami. Gtéwnym zrédtem informacji o Polsce wg TNS OBOP
s3: telewizja (77%), prasa (72%) i Internet (71%), a zatem zrodta wtérne. Nalezy jednak podkresli¢,
ze wazng funkcje petnig rowniez kontakty osobiste: potowa Czechdw wiedze o Polsce posiada dzieki
wizytom w naszym kraju (51%), blisko jedna trzecia dzieki polskim turystom (30%), a prawie jedna
czwarta dzieki kontaktom ze znajomymi mieszkajgcymi w Polsce (24%). Mimo powszechnosci
dostepu zrédta wtdrne charakteryzujg sie znacznie nizszym poziomem wiarygodnosci niz kontakt
bezposredni.

Wsrdd uczestnikdw badania Polska postrzegana jest jako kraj, do ktérego tatwo i szybko
mozna dotrze¢ oraz panstwo pielegnujace tradycje i historie. Polska uznawana jest rowniez za obszar

% The Anholt-GFK Roper Nation Brands Index 2008”, Gfk Roper Public Affairs & Media”, New York 2009
! Badanie przeprowadzono wsrdd 1 000 osdb bedgcych grupg reprezentatywna w wieku powyzej 15 lat.
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typowo rolniczy, co jest zgodne ze stereotypem funkcjonujagcym w ujeciu miedzynarodowym. Czesi
dostrzegajg jednak réwniez wolnorynkowy charakter gospodarki — sprzyjajacy rozwojowi wymiany
handlowej. Wizerunek Polaka w oczach statystycznego mieszkarica Republiki Czeskiej nalezy ocenic
jako wyraznie pozytywny: uwazani jesteSmy za osoby goscinne, przedsiebiorcze oraz pracowite.
Co drugi mieszkaniec Czech widzi w Polakach nardd tolerancyjny oraz nowoczesny, co jest wynikiem
lepszym od powszechnych ocen zachodnioeuropejskich.

Rozpoznawalnosé Polski wsréd mieszkancéw Republiki Czeskiej jest wysoka, jednak analiza
gtebokosci wiedzy o naszym kraju wskazuje na istnienie istotnych brakéw informacyjnych - tylko
11% badanych twierdzi, ze bardzo dobrze zna nasz kraj. Krakéw i Warszawa to najczesciej
spontanicznie wymieniane atrakcyjne miejsca w Polsce (wskazato je — odpowiednio — 36% i 34%
badanych). Co pigta osoba wymienita Mazury (19%), za$ co dziesigta: Gdansk (11%), miejsca zwigzane
z Il wojng $wiatowg (10%) oraz Battyk wraz z wybrzezem (po 9%).

Z badania wynika, ze osoby odwiedzajace nasz kraj najlepiej ocenity go pod wzgledem
mozliwosci zakupdw (5,1 pkt. w szesciostopniowej skali), kultury/zabytkéw (4,9 pkt.), cen i przyrody
(po 4,8 pkt.). Te bardzo pozytywne elementy sg niewatpliwie zaktécane przez niezadowalajacy stan
infrastruktury drogowej (transport lokalny oceniony zostat na 3,9 pkt.) oraz wszechobecne
zanieczyszczenia (czystos¢ oceniona zostata na 3,7 pkt.) wynikajace z niskiej $wiadomosci
mieszkancow (co jest zwtaszcza odczuwalne poza tradycyjnymi centrami aktywnosci turystycznej).

Rysunek 16. Ocena* wybranych aspektow ostatniej wizyty w Polsce przez odwiedzajagcych z Republiki
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski — Czechy, TNS
OBOP Media 2009 (listopad)
* Srednia na 6 punktowej skali

Czechom w ujeciu zwigzanym bezposrednio z turystykg w pierwszej kolejnosci Polska kojarzy
sie z miastami oraz bogatym dziedzictwem historyczno-kulturowym. Miasta znane powszechnie to
Warszawa i Krakdw. Za miasta cieszgce sie wysokg popularnoscig nalezy réwniez uzna¢ Gdansk oraz
Wroctaw. Tylko dla niewielkiej czesci czeskiego spoteczenstwa Polska nasuwa skojarzenia z pieknymi
krajobrazami, naturg i przyrodg. Wsrod podstawowych haset wymienianych przez badanych znalazty
sie jednak takze te zwigzane s3 z wojng, holocaustem i historia.
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Jednym z najbardziej popularnych miast, o pozytywnym i gteboko zakorzenionym wizerunku
jest Krakéw. W oczach potencjalnego turysty potudniowa Polska prezentuje sie jako region
o0 bogatym dziedzictwie, ciekawej kulturze, z licznymi atrakcjami i wydarzeniami kulturalnymi. Na
pozytywny wizerunek turystyczny naszego kraju sktadajg sie unikatowe kompleksy miejskie i inne
obiekty umieszczone na liscie Swiatowego dziedzictwa UNESCO wraz z niepowtarzalnymi
kompleksami zabudowy wiejskiej oraz zywa kulturg ludowa.

Jak widaé wizerunek Polski budowany jest wokét atrakcji kulturowych czy historycznych;
w obrazie Polski niemal catkowicie ging miejsca wypoczynku oraz rekreacji, takie jak pojezierza
czy kurorty nadmorskie, bedace potencjalnie atrakcyjnym celem dla istotnej czesci rynku
czeskiego — odbiorcéw, ktdrzy w czasie wolnym preferujg albo wypoczynek aktywny (sporty wodne:
zeglarstwo, kajakarstwo, windsurfing) albo tradycyjne , plazowanie”. Tego typu aktywnosci i miejsca
moga stanowi¢ rdwniez narzedzie przyciggajgce odbiorcéw poszukujgcych oferty zdywersyfikowanej
—1t3czacej wypoczynek z poznawaniem dziedzictwa kulturowego.

Polska jest kojarzona w Czechach bardziej jako sgsiad (cel podrdézy stuzbowych lub krétkich
wycieczek objazdowych), niz kraj charakteryzujacy sie bogatg i zrézinicowang ofertg turystyczng,
ktéry moze byé ciekawym miejscem na dtuzszy pobyt urlopowy. Nasz kraj ma wszelkie podstawy, aby
sta¢ sie jednym z podstawowych kierunkéw ruchu turystycznego mieszkancéw Czech.
Niewystarczajgca skala dziatan w zakresie promocji polskiej oferty turystycznej na rynku czeskim,
sprawita, ze dzi§ Czechom blizej do odlegtej kulturowo Chorwaciji.

W ciggu najblizszych trzech lat do Polski planuje przyjecha¢ 64% Czechéw', dlatego bardzo
wazne jest, aby osoby, ktére zdecydowaty sie na wizyte w Polsce kreowaty obraz na podstawie
przekonan wynikajgcych gtéwnie z ich pozytywnych osobistych przezy¢ i doswiadczen (w tym
szczegolnie turystycznych). Z tego, co sami widzieli, przezyli i co na dtuzej zapadto w ich pamieci.

Zmiana wizerunku nie jest mozliwa bez intensyfikacji bezposrednich dziatan promocyjnych
ukierunkowanych na moment podejmowania decyzji o kierunku wyjazdu turystycznego — polska
oferta turystyczna powinna by¢ dostepna w wiekszosci biur podrézy (stanowigc jedng z realnych
alternatyw), a takze obecna w gtdwnych zrddtach informacji turystycznej (media, Internet). Dzi$ pod
wzgledem oferty turystycznej Polska jest dla wiekszosci Czechéw dosé duzg zagadka — nie ustepuje
niczym najpopularniejszym kierunkom ich wyjazdéw, ale petne mozliwosci zwigzane z urlopem
w Polsce sg po prostu nieznane.

© Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski — Czechy, TNS OBOP Media 2009 (listopad)
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7. Analiza SWOT Polski jako destynacji turystycznej na rynku
czeskim (z uwzglednieniem Kkrajow konkurencyjnych wzgledem
Polski)

Analiza SWOT dla Polski, jako kraju recepcyjnego dla rynku czeskiego zostata opracowana na
podstawie diagnozy waloréw turystycznych, zwigzanych zaréwno z dziedzictwem kulturowym jak
i przyrodniczym oraz analizy potencjatu gospodarczego branzy turystycznej na tle krajow
konkurencyjnych dla Polski. Wizerunek Polski dla przyjazdowej turystyki czeskiej zostat okreslony na
podstawie listy mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen w kategoriach ogélnych. Wykonanie
analizy strategicznej ma na celu okreslenie priorytetdw i zadan w dtugookresowej perspektywie
umozliwiajgc zmniejszenie ryzyka zwigzanego z istnieniem zagrozen dla przysztego rozwoju oraz
poprawe wykorzystania pojawiajacych sie szans i mozliwosci. Analiza SWOT bedzie stanowita
kluczowy element do konstrukcji kierunkéw promocji oraz wskazania mocnych stron oraz
potencjalnych szans wymagajacych dalszego eksponowania przy jednoczesnej redukcji stabych stron
w wizerunku Polski.

+ Mocne strony

= Bogate dziedzictwo kulturowe, jak dotgd niedostatecznie wykorzystywane jak stymulanta
rozwoju turystyki. Na terenie kraju usytuowane sg liczne obiekty o unikatowych walorach
znajdujgce sie na lisScie UNESCO. Polska jest jednym z czotowych reprezentantéw na Liscie
Swiatowego Dziedzictwa (9 miejsce w Europie i 15 na $wiecie).

= Dogodne potoienie geograficzne, bliskie potozenie Polski wzgledem Republiki Czeskiej
stwarza szerokie mozliwosci w zakresie mozliwosci wyboru srodka transportu, ograniczajac
czas przejazdu.

= Atrakcyjna i zréznicowana kultura. Polska posiada wiele regiondéw , ktére wyodrebnity swojg
unikalng kulture. Zréznicowana kultura czyni Polske krajem wielu mozliwosci potencjalnych
kierunkow wizyt.

=  Walory srodowiska przyrodniczego stanowia silng przestanke dla rozwoju turystyki. Polska
jako kraj relatywnie nisko uprzemystowiony charakteryzuje sie licznymi obszarami
z atrakcyjnym, dziewiczym wrecz Srodowiskiem przyrodniczym. Bogata fauna i flora oraz
wyjatkowe walory krajobrazowe niespotykane sg w panstwach konkurencyjnych w takim
wymiarze.

= Polska goscinnos¢” bedaca jedng z najbardziej podziwianych cech narodowych. Mieszkancy
naszego kraju uznawani sy przez Czechéw za naréd otwarty i przyjazny w stosunku
do cudzoziemcéw.

= Podobna stowiariska kultura i jezyk wptywa na zmniejszenie barier w podrézowaniu oraz
kontaktach interpersonalnych.

= Konkurencyjnos¢ cenowa kurortow nadbaftyckich, w stosunku do oferty krajow Basenu
Morza Srédziemnego, w tym szczegdlnie popularnej w Czechach Chorwacji. Cenowa oferta
polskich osrodkéw nadbattyckich jest atrakcyjniejsza w zestawieniu z czesciej odwiedzanymi
przez Czechéw krajami srddziemnomorskimi (Chorwacja, Wtochy, Grecja).
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Roznorodnos¢ oferty turystycznej. Potencjalny turysta z Republiki Czeskiej ma
nieograniczong swobode w zakresie wyboru miejsca wizyty poczawszy od Battyku, poprzez
liczne jeziora, miasta, skonczywszy natomiast na polskich gérach.

Wysoce rozwinieta turystyka wodna w Polsce stanowi atrakcyjny samodzielny produkt
turystyczny umozliwiajagcy w sposdb aktywny i interesujgcy spedzaé czas wolny (sptywy
kajakowe, windsurfing, rowery wodne, zeglarstwo itp.).

+ Stabe strony

Stabo rozwinieta infrastruktura drogowa, duze natezenie ruchu oraz zly stan drdg na tle
europejskich konkurentéow. Obecny stan infrastruktury transportowej jest jednym
z gtéwnych powoddw zniechecajacych Czechéw do dtuzszych podrdzy w gtgb naszego kraju
(centralna oraz pétnocna Polska).

Niedostateczna infrastruktura towarzyszgca, brak parkingdw lub mocno ograniczona liczba
miejsc parkingowych w wielu miastach o znaczeniu turystycznym.

Wystepowanie regionéw o niewielkiej liczbie charakterystycznych lokalnych produktow
turystycznych, wynikajace z niskiej swiadomosci mozliwosci stosowania zaawansowanych
metod oraz narzedzi marketingowych w procesie tworzenia wizerunku i oferty unikalnych
produktéow turystycznych. Przyktadami takich obszaréw mogg by¢ Pomorze Zachodnie
czy Opolszczyzna.

Relatywnie niskie zaangaZowanie polskich biur podrézy w realizacje obstugi turystyki
przyjazdowej spowodowane niskg optacalnoscia tego typu dziatalnosci.

Brak zintegrowanego systemu informacji turystycznej i niedostateczna informatyzacja
sektora. Niski wskaznik dziatajgcych informacji turystycznych na poziomie lokalnym
i regionalnym oraz brak lub stabe oznaczenie miejsc i obszaréw atrakcyjnych turystycznie.

Ograniczona swiadomos¢ mieszkaricow Republiki Czeskiej w zakresie zréinicowania
i mozZliwosci polskiej oferty turystycznej. Polska oferta turystyczna, kojarzona jest gtéwnie
z obszarami Polski potudniowej i turystyka kulturowa.

Brak dostepnosci bieigcej informacji tworzonej z odpowiednim wyprzedzeniem
o wydarzeniach kulturalnych i imprezach odbywajacych sie w kluczowym miastach Polski.

Niski standard i jakos¢ wewnetrznego transportu pasazerskiego. Z powodu dtugoletnich
zaniedban wystepujg duze braki ilosciowe oraz jakosciowe, ktére wptywajg na ograniczenia
w zakresie swobodnego ruchu turystycznego po terenie kraju.

Brak potgczen lotniczych oraz niska przepustowos¢ lotnisk w ujeciu regionalnym. Brak
potgczen miedzy miastami czeskimi i polskimi lotniskami w Poznaniu, Szczecinie, Gdarnsku
oraz niezadowalajgca przepustowosc lotniska w Krakowie. Wystarczajgca ilos¢ potaczen
wystepuje jedynie w ruchu lotniczych pomiedzy stolicami. W najblizszym czasie planowane
jest uruchomienie codziennych lotéw z Poznania, jednak nie wptynie ono na przezwyciezenie
systemowego charakteru problemu.

Niezadowalajgca dostepnos¢ pofqczen kolejowych. Brak bezposrednich potgczen miedzy
miastami Polski potozonymi w pdétnocnej oraz centralnej czesci Polski (Poznan, Gdansk),
a gtéwnymi osrodkami miejskimi Republiki Czeskiej. Turysci muszg sie liczy¢ z koniecznoscig
licznych przesiadek. Stan techniczny infrastruktury kolejowej jest zaledwie dostateczny,
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a kolejne potaczenia w wymiarze miedzynarodowym, regionalnym i lokalnym sg likwidowane
lub zawieszane.

Staba znajomos¢ rynku czeskiego oraz stosowanie niewystarczajgcych dziatan
marketingowych. Ograniczona ilos¢ danych analitycznych dotyczacych czeskiego rynku
turystycznego uniemozliwia realizacje w petni efektywnych dziatan marketingowych; problem
jest dodatkowo potegowany poprzez koncentracje srodkéw finansowych przeznaczonych na
promocje Polski gtéwnie na rynkach priorytetowych, do ktéorych Czechy nie naleza.

Niskie poczucie bezpieczenstwa turystow w Polsce, w szczegélnosci niski poziom stanu

bezpieczenstwa publicznego w miastach oraz bezpieczenstwa komunikacyjnego na drogach.

Brak postrzegania turystyki przez spotecznosci lokalne jako wazinego elementu rozwoju
spoteczno-gospodarczego.

+ Szanse

Korzystne trendy jakosciowe i ilosciowe obserwowane w turystyce przyjazdowej
mieszkanicow Czech — na przestrzeni ostatnich 3 lat obserwuje sie wzrost przyjazdow
z Republiki Czeskiej do Polski (w | pét. 2010 roku tgczna liczba przyjazdéw z Republiki Czeskiej
wyniosta 0 19% wiecej w stosunku do tego samego okresu w roku 2009).

Szeroki potencjat rynkowy, szansg sg nowe oferty pobytu w atrakcyjnym s$rodowisku
kulturowym i przyrodniczym oraz zréznicowanym krajobrazie, z jednoczesng mozliwoscig
oferowania cen poréwnywalnych Ilub atrakcyjniejszych w stosunku do krajow
konkurencyjnych. Polska to takze szereg niewypromowanych obszaréw o ponadprzecietnych
walorach naturalnych np. wiejskich obszaréw pojezierzy.

Poprawiajqcy sie stan bazy noclegowej, wzrost udziatu inwestycji w nowoczesne kompleksy
hotelowo-gastronomiczne o zréznicowanym standardzie.

Upowszechniajgcy sie wizerunek Polski jako kraju pozytywnych i szybkich zmian.
Przynalezno$¢ Polski do Unii Europejskiej wptywa na wiekszg wiarygodnos$¢ kraju, jego
stabilno$¢ polityczng oraz pozytywny obraz sytuacji spoteczno-gospodarczej panstwa.
W kolejnych latach jednym z prawdopodobnych scenariuszy jest utrzymanie tempa wzrostu
gospodarczego powyzej Sredniej europejskiej, zarowno w Czechach jak i w Polsce. Czesi
czesciej niz mieszkancy Europy zachodniej postrzegaja Polske, jako kraj nowoczesny
i jednoczesnie ulegajacy dynamicznym przeobrazeniom.

Dalsze wsparcie finansowe Polski z funduszy europejskich UE. \Wsparcie z programoéw
operacyjnych na poziomie kraju, regiondw oraz wspieranie rozwoju spoteczno -
gospodarczego obszaru pogranicza polsko-czeskiego (programy europejskiej wspoétpracy
terytorialnej), pozwolg na podniesienie jakosci infrastruktury turystycznej oraz
komunikacyjnej, jak réwniez na lepsze kontakty miedzy Polakami i Czechami z regiondw
przygranicznych.

Organizacja Mistrzostw Europy w pifce noinej EURO 2012 ma szanse przyczynic¢ sie
do wzmocnienia wizerunku Polski, wzrostu jej rozpoznawalno$ci oraz wzrost ruchu
turystycznego.

Propagowanie organizacji wydarzen kulturalno-rozrywkowych o miedzynarodowej
renomie. Planowana organizacja licznych koncertéw $wiatowych gwiazd muzyki, festiwali
artystycznych, pokazéw, konferencji oraz innych wydarzen o charakterze kulturalno-
artystycznym moze by¢ znakomitym narzedziem do promaocji miast oraz regionéw.
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Rozwdj ruchu lotniczego, w tym miedzynarodowych potgczen lotniczych zapewniajgcych
dogodng komunikacje pomiedzy Polskg, a Republikg Czesky (zwtaszcza ze strony tanich
przewoznikéw).

Otwarcie przedstawicielstwa Polskiej Organizacji Turystycznej na rynku czeskim.
Intensyfikacja dziatan marketingowych na rynku czeskim poprzez promocje: turystyki
miejskiej, obiektow UNESCO, wydarzen kulturalnych, wypoczynku i wypoczynku aktywnego
oraz turystyki uzdrowiskowej i wellness.

Wazrost transferu nowych technologii w dziedzinie turystyki, wprowadzanie nowych
rozwigzan organizacyjnych w branzy turystycznej wptywajgcych na efektywniejsze
i sprawniejsze dziatanie np. rozwdj systeméw ptatnosci elektronicznych, e-ustugi (rezerwacja
miejsc noclegowych, zakupy biletéw itp.).

Dostosowywanie obiektow funkcjonujgcych w branzy turystycznej do standardow
europejskich poprzez wdrazanie systemOow zarzadzania jakos$cig, dziatania proekologicznie
oraz propagowanie zréwnowazonego rozwoju w trakcie realizacji przedsiewziec
inwestycyjnych.

Postepujqca integracja oraz wprowadzenie wspdlnej waluty, a w rezultacie przezwyciezenie
niedogodnosci zwigzanych zakupem ztotego i przeliczaniem cen.

+ ZagroZenia

Silniejsza konkurencja ze strony innych krajow Unii Europejskiej, w tym rozwijajgcych sie
obszaréw recepcyjnych o produktach turystycznych zblizonych do Polski.

Mozliwosci pogorszenia sie wizerunku Polski na rynku czeskim, jako rezultat oddziatywania
czynnikow politycznych (rdznice intereséw w polityce europejskiej) oraz gospodarczych
(ewentualne trudnosci Polski zwigzane ze stanem finansow publicznych i koniecznymi
reformami).

Niewykorzystanie mozZliwosci zewnetrznego finansowania ze srodkéw Unii Europejskiej.
Szczegdlnym niebezpieczedstwem jest brak wykorzystania mozliwosci oferowanych przez
programy pomocowe w zakresie w rozwoju infrastruktury, zwiekszenia atrakcyjnosci
turystycznej regionéw oraz umozliwienia uruchomienia nowych ofert turystycznych.

Zmniejszenie zakresu dziatan marketingowych oraz srodkéw finansowych przeznaczonych
na marketing i promocje polskiej oferty turystycznej na terenie Republiki Czeskiej. Czechy
sg rynkiem uzupetniajgcym dla polskiej turystyki przyjazdowej, tym samym jako jedne
z pierwszych mogg podlega¢ ograniczeniom budzetowym w zakresie sSrodkéw na promocje
Polski zagranica.

Degradacja walorow cennych przyrodniczo i krajobrazowych w obrebie obszarow
chronionych — mimo ujecia znacznych obszaréw w sieci NATURA 2000 lub krajowym systemie
obszarow prawnie chronionych, skala duzych inwestycji infrastrukturalnych w Polsce,
a zwtaszcza presja czasu zwigzana z wydatkowaniem srodkéw publicznych sprawia, ze wiele
obszarow podlega istotnym przeksztatceniom.

Wazrost cen i niekorzystne dla turystyki przyjazdowej kursy walut.

Brak zaangazowania samorzqgdow lokalnych w dziatania zwiqzane z aktywizacjg
turystyczng poszczegdlnych regionow Polski.
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8. Polski marketing na rynku czeskim

8.1 Wskazanie produktow priorytetowych i uzupelniajacych dla rynku
czeskiego

Polska Organizacja Turystyczna w Marketingowe] Strategii Polski w sektorze turystyki na lata
2008-2015, wskazuje trzy priorytetowe produkty turystyczne dla rynku czeskiego:

* gory,
4« pobyty urlopowe nad morzem i w regionach o duzej liczbie jezior
4 turystyke miejskq i kulturowgq.

Przeprowadzone w niniejszym opracowaniu analizy danych statystycznych, wskazujg
na koniecznos¢ weryfikacji opracowanej hierarchii. Okreslenie gor, jako produktu priorytetowego dla
rynku czeskiego budzi szereg watpliwosci. Z jednej strony nalezy podkresli¢, ze Czechy dysponujg
kurortami gérskimi o porownywalnym do warunkéw polskich standardzie. Karkonosze (Krkonose)
sg najwyzszymi czeskimi gérami. Potozone blisko polskiej granicy Jesioniki (Jeseniky) — najwyzsze géry
Moraw — cieszg sie duzym powodzeniem wsrdd zapalonych piechuréw i narciarzy. Szumawa
(Sumava) to ponad 120-kilometrowej dtugoéci pasmo gérskie, przypominajace nieco nasze Beskidy na
pograniczu czesko-niemiecko-austriackim. Mitosnicy gérskich wedrédwek czy narciarstwa mogg zatem
realizowaé swoje pasje bezposrednio w Czechach. W Republice Czeskiej nie ma odpowiednich
warunkéw do uprawiania alpinizmu, czy organizowania wypraw wysokogdrskich. Bardziej
wymagajacy segment odbiorcéw — mitosnicy narciarstwa zjazdowego czy pasjonaci wspinaczki obok
oferty polskiej (Tatry) majg jednak do wyboru austriackie Alpy oraz Tatry na Stowacji. Dostepne
alternatywy zdecydowanie wyprzedzajg oferte naszego kraju - kurorty alpejskie pod wzgledem
jakosci ustug i oferowanych mozliwosci (trasy zjazdowe, szlaki), natomiast poréwnywalna cenowo
oferta stowacka skutecznie konkuruje dostepnoscig komunikacyjng, ale takze bliskoscig kulturows.
Polskie goéry z pewnoscia mogg stanowi¢ dla Czechdw produkt turystyki gérskiej drugiego lub
trzeciego wyboru — powinny zatem petnié role uzupetniajacg, a nie priorytetowa.

Polska dysponuje niewatpliwg przewagg nad innymi sgsiadami Czech w zakresie oferty
wypoczynku nad wodg — zaréwno rozumianego jako turystyka aktywna (sporty wodne, zeglarstwo),
jak réwniez popularne ,plazowanie”. Rynek czeski charakteryzuje sie szerokim potencjatem popytu
w zakresie tego typu pobytéw — wypoczynek i rekreacja oraz storice i plaza majg tacznie blisko 70%
udziat wsréd motywow podrdzy turystycznych Czechdw. Potwierdzeniem tej tendencji jest wiodaca
rola Chorwacji jako najpopularniejszego kraju docelowego przy dtuzszych pobytach. Polska oferta
nadmorska, z obszaru pojezierzy jest niemal niedostepna w czeskich biurach podrézy. Czesi znacznie
czesciej odwiedzajg Krakéw i Wroctaw, niz réwnie atrakcyjne Trdjmiasto. Oczywiscie barierg jest
zaréwno stan infrastruktury drogowej jak i dostepnosé potaczen z pétnocy Polski. Z drugiej jednak
strony nalezy pamietac, ze obecnie popularne kierunki wypoczynku mieszkancéw Czech, s3g czesto
jeszcze trudniej dostepne. Zwtaszcza letnia oferta kurortéw nadbattyckich, moze stanowié ciekawg
alternatywe dla wyboru przez Czechéw Europy Potudniowej. Nie mniej Czesi muszg by¢ swiadomi
obecnosci w polskiej ofercie typowo wypoczynkowych produktdow turystycznych. Specyfika
potnocnych obszaréw Polski sprawia, ze kazdy mito$nik wypoczynku nad wodg moze znalezé cos dla
siebie — od plazowania nad Battykiem, poprzez rodzinny wypoczynek nad jeziorami (alternatywnie
w mazurskich duzych kurortach lub na pomorskiej wsi), poprzez sptywy kajakowe, zeglarstwo czy
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windsurfing na Zatoce Gdanskiej. Dane statystyczne wyraznie wskazuja, ze kazda z wyzej wskazanych
form aktywnosci turystycznej moze by¢ atrakcyjna dla Czechdw, zwtaszcza w zestawieniu
z mozliwoscig poznania specyfiki Polski (kultura, obyczaje, kuchnia) — niezaleznie czy médwimy
0 segmencie najbardziej wymagajgcych odbiorcéw wybierajgcych renomowany hotel w kurorcie
nadmorskim czy agroturystdw na mazurskiej wsi. Pobyty urlopowe nad morzem i w regionach o duzej
liczbie jezior muszg by¢ traktowane w planach strategicznych Polski wzgledem rynku czeskiego
z najwyzszym priorytetem. Cata paleta produktéw turystycznych zwigzanych z woda, stanowi
o duzym potencjale podazowym rynku polskiego. Z drugiej strony rynek czeski, to wcigz rosngca
i coraz bardziej zamozna strona popytowa, ukierunkowana obecnie gtéwnie na inne niz Polska kraje
europejskie (ponad 10 min mieszkancéw, z ktérych zaledwie co 50-ty, mimo sgsiedztwa, odwiedza
Polske). Polska podtnocna, ze swoimi atutami geograficzno-krajobrazowymi musi zaistnieé
w $wiadomosci mieszkancow Czech, jako dostepna alternatywa. Urlopy nad morzem i jeziorami
sg niewatpliwie polskim turystycznym produktem przysztosci dla rynku czeskiego i mogg stanowic
podstawe kampanii wizerunkowych realizowanych w najblizszym czasie na rynku czeskim.

W swojej strategii marketingowej Polska Organizacja Turystyczna dokonuje agregacji pojec
turystyka miejska i kulturowa, jako produktu priorytetowego na rynek czeski. O ile zagregowane
podejscie do réznych form turystyki zwigzanych z wodg, mogto by¢ uzasadnione — potencjat Polski we
wszystkich obszarach tego zakresu nie jest obecnie wykorzystywany, to w przypadku turystyki
miejskiej i kulturowej mamy jednak do czynienia z réznymi trendami i zjawiskami. Z punktu widzenia
metodologii prawidtowym wydaje sie wyodrebnienie turystyki miejskiej jako subgrupy w ramach
turystyki kulturowej™. Szeroki zakres turystyki kulturowej sprawia, ze jako cato$¢ nie powinna by¢
ona rozpatrywana jako produkt priorytetowy dla rynku czeskiego — zdecydowana wiekszosé Czechéw
nie jest zainteresowana takimi elementami turystyki kulturowej jak turystyka religijna
i pielgrzymkowa, podobnie jest takze z turystykg edukacyjng. Dokonujgc zatem ponownej
strukturyzacji produktéw priorytetowych nalezy wskaza¢ niewatpliwie na dotychczasowy kluczowy
produkt turystyczny w ramach turystyki kulturowe;j tj. turystyke dziedzictwa kulturowego i turystyke
muzealng, potaczone coraz czeSciej (tendencja ostatniego 10-lecia) z turystykg obiektéw
przemystowych i technicznych oraz militarnych. W $wiadomosci czeskich turystow zwtaszcza
potudnie Polski koncentruje tego typu atrakcje turystyczne. Tak zawezona turystyka kulturowa jest
obecnie podstawg aktywnosci turystycznej Czechéw w Polsce (wytaczajac wyjazdy stuzbowe czy
odwiedziny u krewnych i znajomych). Oczywiscie w dalszym ciggu produkt ten powinien by¢ jednym
z priorytetowych dla rynku czeskiego, przy czym wyzwaniem na najblizsze lata jest lepsze dotarcie do
odbiorcdw czeskich z ofertg turystyki industrialnej (Slask, téd?) oraz obiektéw dziedzictwa
kulturowego (Gdansk, Poznan, ale i mniejsze osrodki — np. Malbork, Gniezno) czy militarnego
(Ketrzyn i okolice, Miedzyrzecz) potozonych bardziej na pdtnoc. Z drugiej strony jako produkt
priorytetowy Polska powinna potraktowaé turystyke miejskg (rozumiang wspotczesnie tj. przez
pryzmat ,4 A” - attractions, amenities, accomodation, access, czyli ,atrakcje”, ,ustugi”,
,Zakwaterowanie” oraz ,dostepnos$¢”, uzupetniong jeszcze o ,atmosfere” — atmosphere; moina
pokusi¢ sie o zawezenie tego obszaru nawet wytgcznie do turystyki rozrywkowej) w potaczeniu
z turystyka eventowg kultury popularnej. Priorytetowe znaczenie tego typu produktéw, wynika
zarowno z zapotrzebowania czeskiego rynku (trendy lifestylowe wsrdd mtodej, dobrze wyksztatconej
lub jeszcze ksztatcacej sie czesci spoteczenstwa), jak i przede wszystkim strategicznego podejscia do
budowy polskiej pozycji na tamtejszym rynku. Przyciggniecie mtodszej czesci mieszkanncéw Czech na

3 yon Rohrscheidt A. M., Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjat, perspektywy., KMB Druk, Gniezno 2008
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nawet krotkie 2-3 dniowe pobyty w polskich miastach, potgczone z uczestnictwem w duzych
wydarzeniach np. muzycznych, pozwoli budowac wizerunek Polski jako kraju nowoczesnego i za
10-15 lat przyciggnaé tych samych odbiorcow, juz z rodzinami do oferty bardziej tradycyjnej,
generujgcej istotne przychody dla polskiej gospodarki.

Przeprowadzone analizy pozwalajg zatem wyszczegdlni¢ trzy produkty priorytetowe dla rynku
czeskiego:

« pobyty urlopowe nad morzem i w regionach o duzej liczbie jezior;

4+ tradycyjng turystyke kulturowq tj. dziedzictwa kulturowego, muzealnqg, obiektéw
przemystowych i technicznych oraz militarnych;

+ wspdfczesnqg turystyke miejskq (zwtaszcza rozrywkowgq) w pofgczeniu z turystykq eventowq
kultury popularne;.

W odniesieniu do produktéw uzupetniajgcych, nalezy niewatpliwie wskaza¢ na turystyke na
terenach wiejskich, ktéra posrednio wigze sie z priorytetowg kategorig pobytéw w regionach o duzej
liczbie jezior (w praktyce gtdwnie pojezierza pdétnocnej Polski). Turystyka na terenach wiejskich,
w ujeciu catosciowym nie jest produktem atrakcyjnym dla rynku czeskiego — oferty polska i czeska
sg do siebie w tym zakresie podobne — Czesi bedg zatem zawsze preferowac rozwigzania bardziej
dogodne komunikacyjnie. Nalezy jednak wyraznie wskazaé pewne obszary niszowe takie jak
ekoturystyka, zwiedzanie parkédw narodowych czy rezerwatéw. W tym zakresie oferta Polski jest
bogata, jednak liczba potencjalnych odbiorcéw na rynku czeskim niewielka — ogranicza sie gtownie
do specjalistéw branzowych, pasjonatéw przyrody czy wycieczek szkolnych. Rekomenduje sie zatem
ujecie turystyki wiejskiej jako produktu uzupetniajgcego, optymalnie promowanego wspdinie
z pobytami nad woda.

Mozna zatem zdefiniowa¢ dwa produkty uzupetniajgce dla rynku czeskiego:

£ gory;
% turystyka na terenach wiejskich.

Produkty priorytetowe i uzupetniajgce dla rynku czeskiego okreslono w sposéb umozliwiajgcy
stworzenie spdjnej wizji marketingowej, tgczgcej oferte tradycyjng (zaréwno kulturowy jak
i wypoczynkowg) z wykorzystaniem potencjatu zwigzanego z przeobrazeniami polskich miast
(turystyka rozrywkowa, znaczgce wydarzenia ze sfery popkultury).

Specyfika rynku czeskiego sprawia, ze $wiadomie zrezygnowano z nadania priorytetu
turystyce biznesowej — oczywiscie wyjazdy stuzbowe dominujg w strukturze przyjazdéw do Polski,
a wydatki z nimi zwigzane sg wyzsze niz te odnoszgce sie do pobytéw wypoczynkowych, nalezy przy
tym pamietac, ze mozliwosci ksztattowania popytu w Czechach na ten rodzaj turystyki wyjazdowej
sg ograniczone. Organizacja kongresdw czy spotkan biznesowych w Polsce jest raczej wynikiem
uwarunkowan  wewnetrznych  organizatora i  uczestnikbw (a  konkretnie  polskiego
partnera/partneréw), niz efektem dotarcia z ofertg poprzez reklame. Promocja polskiej branzy MICE
powinna zosta¢ ukierunkowana na najwazniejsze rynki europejskie i byé zorganizowana w sposéb
zogniskowany. Rozsgdnym wydaje sie zatem pominiecie jej w zakresie produktéw priorytetowych
i uzupetniajgcych dla rynku czeskiego. Oczywiscie posrednio dziatania ukierunkowane na segment
turystyki niezwigzanej z pracg, pozwolg poprawic¢ wizerunek Polski wsrdd Czechdw, a w rezultacie
zacheci¢ ich rowniez do wiekszej aktywnosci w kontaktach natury formalno-stuzbowej.
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Ze wzgledu na bardzo niszowy charakter zrezygnowano réwniez z uwzglednienia turystyki
specjalistycznej, w tym turystyki zdrowotnej — jedynie marginalna czes$¢ czeskiego rynku korzysta
obecnie z takich form realizacji wyjazdow.

Pozycja Polski na czeskim rynku turystycznym nie jest najlepsza, jednakze w ostatnim czasie
ulega pewnej poprawie (przy czym dane dtugoterminowe wskazujg, ze do Polski w 2009 r.
przyjechato o 30% mniej turystow z Czech niz jeszcze w roku 2000). Wymagana jest koncentracja
na gtéwnych obszarach priorytetowych, tak by Polska zaczeta by¢ obecna w folderach czeskich biur
podrdzy czy mediach, a w rezultacie stata sie podobnie jak Stowacja, sgsiadem wartym odwiedzin.

8.2 Identyfikacja najwazniejszych grup docelowych dla polskich
produktow turystycznych

Punktem wyjscia do odpowiedniej realizacji dziatarh promocyjnych jest precyzyjne okreslenie
grup docelowych dla polskich produktéw turystycznych. Segmentacja rynku opiera sie
na podstawowym zatozeniu, ze zapotrzebowanie na towary czy ustugi rzadko rozktada sie wsréd
populacji w sposdb przypadkowy i jednolity. Wystepuje wiec zjawisko, ze mniejszosci czesto majg
nieproporcjonalnie wiekszy udziat w konsumpcji danego produktu.**

Konkretnie sprecyzowana docelowa grupa najwazniejszych odbiorcow ma bezposredni
wplyw na skutecznosé dziatan i przyjecie sie polskiej oferty na rynku czeskim. W Czechach wyrdznic
mozna kilka podstawowych grup odbiorcéw istotnych z punktu widzenia turystyki przyjazdowej do
Polski. Z jednej strony s3 to mtodzi ludzie w wieku od 19 do 24 lat (w tym studenci) preferujacy
turystyke eventowa kultury popularnej oraz turystyke miejskg. Kolejny istotny segment rynku to
mtodzi ludzie w wieku od 25 do 34 lat preferujagcy podrdze zgodnie z ideg 3E (Entertainment-
rozrywka, Excitement-ekscytacja, Education-edukacja). Ostatnig priorytetowg grupg docelowa,
charakteryzujaca sie jednak najwiekszym potencjatem finansowym sg rodziny z dziecmi poszukujgce
wypoczynku i rekreacji.

+ Mfodzi ludzie (w wieku od 19 do 24 lat)

Mtodzi ludzie w tym gtéwnie studenci, na chwile obecng stanowig bardzo nieliczng grupe
odwiedzajgcych nasz kraj. Z uwagi na ich wysokg che¢ oraz swobode (duza ilos¢ wolnego czasu)
w podrdézowaniu powinni staé sie jedng z grup priorytetowych, jako odbiorcy polskiej oferty
turystycznej. Pozytywne uksztattowanie wizerunku Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie
w miodych Czechach, mozie wptyngé na ich przyszte decyzje w zakresie wyboru destynacji
turystycznych, czynigc Polske miejscem cyklicznych i dtugookresowych odwiedzin. Grupa
ta charakteryzuje sie wysokg mobilnoscig w zakresie krétkich podrézy w czasie wolnym — grupowe
wyjazdy weekendowe. Gtéwnym sposobem spedzania czasu w wymiarze turystycznym dla wiekszosci
mtodych ludzi z Republiki Czeskiej jest szeroko rozumiana turystyka eventowa kultury popularne;j
oraz turystyka kulturowa (ukierunkowana gtéwnie na obszar rozrywki, a nie tzw. kultury wysokiej),
W mniejszym stopniu natomiast tradycyjna turystyka miejska. Celem podrdzy tego segmentu jest
przede wszystkim uczestnictwo w wydarzeniach kulturalno-rozrywkowych organizowanych
na terenie catej Europy; zwiedzanie miast, muzedw oraz dziedzictwa kulturowego petni co najwyzej
role uzupetniajgcg. W ramach tej grupy odbiorcow niezwykle istotne jest promowanie wydarzen
muzycznych o charakterze miedzynarodowym (zwtaszcza wystepy zespotdw miodziezowych,

" Marketingowa Strategia Turystyki Polski w sektorze turystyki, Polska Organizacja Turystyki, Warszawa 2008
(pazdziernik)
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festiwale, na ktére przyjezdza licznie réwniez starsze pokolenie). Dla tej grupy oséb istotng role moze
odgrywaé rowniez udziat w miedzynarodowych wydarzeniach sportowych. O ile znaczenie tej grupy
odbiorcow w generowaniu przychoddw branzy turystycznej nie moze by¢ nigdy dominujace,
to jednak budowa zainteresowania Polskg w kolejnych segmentach wymaga podjecia dziatan
ukierunkowanych na grupe, ktdra za kilka, kilkanascie lat tworzyta bedzie czeska klase srednia.

+ Mfodzi ludzie (w wieku od 25 do 34 lat)

Osoby w wieku od 25 do 34 lat stanowig bardzo wazng grupe odbiorcéw chociazby z uwagi
na ich wysoki odsetek w przyjazdach do Polski (w 2009 udziat turystéw przyjezdzajgcych do Polski
w wieku od 25 do 34 lat wynidst 22,7%). W tej grupie docelowej w wiekszosci znajdujg sie osoby
posiadajgce wyksztatcenie co najmniej srednie, a najczesciej wyzsze, sytuacja materialna tej grupy
oceniana jest w wiekszosci jako dobra lub srednia. Nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze tak zdefiniowana
grupa nie obejmuje wszystkich mieszkancow Czech we wskazanym przedziale wiekowym, ale
koncentruje sie na osobach o odpowiednim potencjale ekonomicznym (o ustabilizowanej sytuacji
zawodowej, dobrze wyksztatconych). Nadrzednym celem podrdzy tej grupy w przewazajgcej mierze
jest turystyka miejska oraz kulturowa. Niniejsza grupa docelowa preferuje model podrdzy zgodnie
z ideg 3E (Entertainment-rozrywka, Excitement-ekscytacja, Education-edukacja). Nastawienie tej
grupy turystéw jest inne niz w przypadku turystéw preferujgcych powszechny model 3S, stajg sie oni
bardziej swiadomi pragng poznawaé, dociekaé¢ i odkrywaé. Oczekujg od produktu turystycznego
interakgji, inteligencji oraz zaspokojenia potrzeb poznawczych. W Polsce wysokim potencjatem dla tej
grupy turystéw charakteryzuje sie wojewddztwo matopolskie wraz z Krakowem, ktéry posiada liczne
zabytki architektury, ale i bogatg oferte kulturalng oraz wojewddztwo dolnoslgskie wraz
z Wroctawiem. Atrakcyjng oferte dla tych mtodych ludzi mogg stanowic réwniez duze miasta pdétnocy
Polski (Gdansk, Poznan) oferujace liczne zabytki, bogate dziedzictwo kulturowe oraz obiekty
muzealne. Grupa ta charakteryzuje sie nowym spojrzeniem — z jej zainteresowaniem spotykajg
sie takze obiekty tradycyjnie nie kojarzone z turystyka — np. dawne zabudowania przemystowe wraz
z architekturg industrialng czy trudno dostepne obiekty militarne. Polska posiada liczne zasoby
obiektéw przemystowych oraz inzynierskich, ktére moga wzbogacié¢ turystyczng oferte eksportows,
tzw. ,,zywe muzea techniki”. Ze wzgledu na charakter zainteresowania tej grupy docelowej warto
propagowac rowniez wydarzenia o miedzynarodowym znaczeniu kulturalnym czy sportowym.

+ Rodziny z dzieémi (w wieku 35 do 54 lat)

Wsrdd rodzin z dzieémi preferowane s ciepte rejony obszaréw nadmorskich przede
wszystkim w miesigcach szczytu letniego (lipiec, sierpien). Ta grupa docelowa ma ograniczong
Swiadomos$¢ w zakresie polskiej oferty turystycznej, kojarzac jg gtdwnie z obszarami Polski
potudniowej. Najczesciej odwiedzanymi krajami przez tg grupe docelowg w ramach dtugich podrozy
sg Chorwacja, Wtochy oraz Grecja. Paristwa te odwiedzane sg gtéwnie w celu wypoczynku i rekreacji
w ramach turystyki wedtug powszechnego modelu 3S (Sun-storice, Sand-piasek, Sea-morze).
W tej sytuacji marketing na rynku czeskim powinien kreowac alternatywne, nowe i bardziej
atrakcyjne cenowo miejsca wypoczynku, jakimi niewatpliwie sg wybrzeze Battyku, czy polskie
pojezierza. Mozliwosci przyciggniecia tej grupy potencjalnych turystow upatruje sie gtdwnie poprzez
promocje wakacji nad polskim morzem. Oferta noclegédw nad Battykiem jest niezwykle szeroka
(zréznicowanie standardu i cen noclegu), dlatego tez wiekszo$¢ potencjalnych turystéow ma
mozliwos$¢ znalezienia odpowiedniej oferty dla indywidualnych upodoban. W tym kontekscie
niezbedna jest jednak skuteczna kampania informacyjna, wskazujgca na atuty oferty polskiej w
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stosunku do kurortéw np. nad Adriatykiem. Alternatywng propozycjg dla tego segmentu odbiorcow
moze by¢ rowniez turystyka wodna z naciskiem na obszary pojezierzy, w tym kraine wielkich jezior
mazurskich. Sg to obszary unikatowe zarowno w skali catego kraju, jak i Europy z uwagi na bogatg
faune i flore oraz mozliwos¢ uprawiania sportow wodnych oraz wedkarstwa. W Republice Czeskiej
znajduje sie niewiele duzych naturalnych zbiornikdw wodnych, wiec tego typu oferta z pakietem
dodatkowych korzysci (mozliwos¢ potgczenia z innymi formami turystyki), odpowiednio promowana
mogtaby okaza¢ sie niezmiernie atrakcyjna dla tego segmentu rynku. Rodziny z dzie¢mi, preferujace
konwencjonalny letni urlop z reguty dysponujg znaczng sitg nabywczg i moga przesadzié
o ewentualnym przysztym sukcesie Polski na czeskim rynku turystycznym.

8.3 Propozycja pozycjonowania polskich produktow turystycznych dla
wybranych grup docelowych oraz wskazanie elementow
uwiarygodniajacych pozycjonowanie

Pozycjonowanie produktu turystycznego obejmuje pakiet dziatan zmierzajgcych do tego, by odbiorcy
kojarzyli produkt z konkretng korzyscig funkcjonalng. Innymi stowy, pozycjonowanie to tworzenie
pozadanego obrazu marki w umysle turysty. Istotnym elementem pozycjonowania jest okreslenie
podstawowych cech wyrézniajacych dla produktu, zdolnych odréznic¢ go od oferty konkurencyjne;j.

Tabela 17. Cechy wyréiniajace polskich produktéw turystycznych kluczowe dla zdefiniowanych grup
docelowych

Korzysci kluczowe dla odbiorcy docelowego na tle
oferty konkurencyjnej

v’ Blizsze potozenie od kurortéw
potudniowoeuropejskich

v’ Ceny nizsze lub poréwnywalne przy
porownywalnym standardzie plaz

v Bogatsza oferta produktéw komplementarnych
(np. z zakresu turystyki kulturowej)

v’ Brak istotnych barier jezykowych

V' Mozliwosé¢ potgczenia wypoczynku z niemal
wszystkimi formami turystyki wodnej (szeroka
dostepnosc niezbednego sprzetu — kajaki,
zaglowki, deski surfingowe, rowery wodne)

v’ Zréznicowanie charakterystyki miejsc

Rodziny z dzie¢mi (w wypoczynku — od matych miejscowosci

wieku 35 do 54 Ilat) wiejskich po wielkie aglomeracje (np.
Trojmiasto), od campingdw i pél namiotowych
po renomowane hotele

v Bogata, sezonowa oferta zagospodarowania
czasu wolnego ukierunkowana na dzieci

v Nizszy poziom przestepczosci (w tym kradziezy)
niz w kurortach potudniowoeuropejskich

v' Wysoka dostepnosé opieki medycznej

v’ Brak koniecznosci posiadania paszportu w
odrdznieniu od popularnej w Czechach
Chorwacji (przynaleznosc¢ Polski do strefy
Schengen)

v’ Unikalny charakter/ brak powszechnosci

Produkt turystyczny Grupa docelowa

Pobyty urlopowe nad
morzem i w regionach
o duzej liczbie jezior
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produktu (mozliwos¢ wyrdznienia sie na tle
znajomych/rodziny)

Tradycyjna turystyka
kulturowa tj.
dziedzictwa
kulturowego,
muzealna, obiektow
przemystowych i
technicznych oraz
militarnych

Mtodzi ludzie (w
wieku od 25 do 34
lat)

Szeroka oferta atrakcji turystycznych,
porownywalna do czotowych krajow
zachodnioeuropejskich

Koszty wstepow do obiektow nizsze niz w
krajach UE 15

Zachowanie pierwotnej, oryginalnej formy
obiektow przemystowych, technicznych i
militarnych — cate oryginalne zespoty zabudowy
Zroznicowanie oferty, dzieki historycznej
wielokulturowosci Polski, jako kraju kilku
narodow

Bliskie pofozenie znacznej czesci atrakcji
(zwtaszcza Polska potudniowa)

Nizszy niz w krajach Europy Zachodniej poziom
ograniczen i zabezpieczen stosowanych w
obiektach — mozliwos¢ bardziej bezposredniego
kontaktu

Rozwdj obiektow wykorzystujgcych nowe
technologie, umozliwiajgcych interakcje
zwiedzajgcego z historig (np. Muzeum
Powstania Warszawskiego)

Nizsze koszty noclegdw i transportu (w tym
miejskiego) niz w Europie Zachodniej

Wspdiczesna turystyka
miejska (zwtaszcza
rozrywkowa) w
polgczeniu z turystykq
eventowq kultury
popularnej

Mtodzi ludzie (w
wieku od 19 do 24
lat)

Podobienstwo kulturowe (brak istotnych barier
jezykowych)

Koszty dojazdu i samego pobytu nizsze niz w
Europie Zachodniej — jedynie nieznacznie
wyzZsze w poréwnaniu do czeskich alternatyw
(réznica wynika jedynie z kosztow dojazdu)
Rosngca z roku na rok liczba wydarzen
popkultury o wymiarze swiatowym

Szeroka oferta festiwali muzycznych

Bogata oferta wydarzen sportowych (ME w
ptywaniu 2011, UEFA EURO 2012, ME w
siatkéwce mezczyzn 2013, MS w siatkéwce
mezczyzn 2014)

Tkanka najwiekszych miast Polski w zakresie
lokali o charakterze rozrywkowym (kluby,
dyskoteki) nie ustepuje zakresem oferty
miastom zachodnioeuropejskim

Gory

Rodziny z dzie¢mi (w
wieku 35 do 54 lat)

RN

<

Trasy narciarskie porownywalne do stowackich
Ceny nizsze niz w Alpach

Goscinnosc¢ i specyficzna kultura goralska
Pewnosc¢ sniequ w okresie zimowym (w
poréwnaniu do gor czeskich)

Szeroka gama produktow regionalnych i
tradycyjnych

Atrakcyjna oferta dla dzieci — kuligi, szkotki
narciarskie, pokazy produkcji serow, kolejka na
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Gubatéwke, podrdze dorozkg lub saniami,
sptywy Dunajcem.

v' Wysoki poziom efektywnosci stuzb
ratunkowych

v' Pozytywny wptyw klimatu gérskiego na
zdrowie (szczegdlnie uktad oddechowy)

v Sgsiedztwo gor i osrodkéw miejskich z
atrakcyjng ofertq turystyki kulturowej (Krakow,
Oswiecim, Wieliczka) wraz z dogodng siecig

Mtodzi ludzie (w potqczen
wieku od 25 do 34 v’ Szlaki o szerokim przekroju skali trudnosci
lat) v' Bogactwo zwyczajéw, w tym kuchnia o

charakterze regionalnym
v’ Specyficzna architektura goralska, wraz z
zabytkami budownictwa drewnianego

V' Mozliwosé potgczenia agroturystyki z
wypoczynkiem nad wodgq (duze obszary
pojezierzy w Polsce)

v’ Zréznicowany standard obiektéw noclegowych
na obszarach wiejskich — mozliwos¢
dopasowania do mozliwosci finansowych

v’ Konkurencyjnos¢ cenowa turystyki wiejskiej w
stosunku do innych form turystyki (zaréwno w

Turystyka na terenach | Rodziny z dzie¢mi (w wymiarze Polski jak i w poréwnaniu do

wiejskich wieku 35 do 54 Ilat) alternatywnych kierunkow zagranicznych)

v’ Siec obiektéw agroturystycznych rozsiana po
terenie catego kraju — mozliwos¢ dogodnego
potgczenia turystyki wiejskiej z innymi typami
turystyki (zarowno kulturowej, w tym miejskiej
jak i specjalistycznej)

v’ Bogate i niepowtarzalne dziedzictwo
przyrodnicze Polski, rozsiane po obszarze
niemal catego kraju

Zrédto: Opracowanie wiasne

Przedstawione powyzej korzysci w wiekszosci mozna zestawi¢ z ofertg obecnych wiodgcych
destynacji turystycznych rynku czeskiego. W tym kontekscie nalezy szczegdlnie podkreslac atuty ceny
i odlegtosci, przedstawiajgc pordwnanie na liczbach (np. odlegtos$é¢ z Pragi do Splitu to 1084 km,
do Gdanska o blisko 1/3 mniej — 736 km). Czechy sg krajem o zblizonym poziomie rozwoju
gospodarczego do Polski, tym samym aspekt cenowy jest wcigz istotny z punktu widzenia wyboru
kierunku podrézy. Z drugiej strony warto pamieta¢ o pewnych podobierstwach kulturowych,
zwlaszcza w obszarze jezyka, ktére stanowig niewatpliwg przewage Polski nad kierunkami
potudniowo- i zachodnioeuropejskimi. W okresie ostatnich 10 lat polska oferta turystyczna pod
wzgledem standardéw zaczeta doréownywac czotéwce europejskiej, gtdwnym wyzwaniem jest
uswiadomienie Czechom, ze mogg uzyska¢ podobny, a nawet szerszy pakiet korzysci blizej
i za poréwnywalng albo nizszg cene. Dobdr priorytetowych produktéw turystycznych oraz grup
docelowych pozwala kreowac wizerunek Polski na rynku czeskim jako kraju kontrastéw i ciggtych
przeobrazen - bogatego we wspotczesne metropolie, tetnigce zyciem kulturalnym i rozrywkowym,
ale réwniez bedacymi miejscem historycznym — miastami zabytkéw, muzedw, dawnej kultury
industrialnej. Z drugiej strony Polska to takze miejsce do wypoczynku — z piaszczystymi plazami,
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ale i ciekawymi terenami goérskimi, czekajgcymi na turystow preferujgcych wypoczynek latem
w storicu na plazy, a zimg w $niegu na nartach. Polska nie posiada w swojej ofercie dla szerokiego
odbiorcy produktdw o charakterze catkowicie unikatowym, jednak dzieki réznorodnosci, przy
odpowiednich dziataniach promocyjnych, moze by¢ istotng konkurencjg dla wiekszosci obecnych
kierunkéw wypoczynkowych wybieranych przez Czechow.

8.4 Rekomendowane sposoby komunikacji marketingowej na rynku
czeskim (w podziale na B2B i B2(C) - wskazanie najwazniejszych
narzedzi i konkretnych kanatléw komunikacji

Komunikacja marketingowa polskiej oferty turystycznej musi uwzglednia¢ obecne zjawisko
dysproporcji w zakresie Swiadomosci i rozpoznawalnosci w Czechach obszaréw Polski pdtnocnej
i potudniowej. Z drugiej strony nalezy pamietaé¢ o wnioskach ptyngcych z analizy konsumpcji mediéw
- warto rozwazy¢ pofaczenie tradycyjnych form marketingu produktéw turystycznych (ATL)
ze strategig dziatan marketingowych prowadzonych w sposéb niekonwencjonalny BTL (ang. below
the line).

Komunikacja B2B

Wsrdd przedstawionych w rozdziale 8.2 grup docelowych na rynku czeskim, skoncentrowano
sie na odbiorcach indywidualnych, swiadomie rezygnujgc z posrednikéw turystycznych. Takie
podejscie wynika ze specyfiki podrézy do Polski — znikomego udziatu turystyki zorganizowane;.
W strategii marketingowej dla rynku czeskiego nalezy jednak uwzgledni¢ dziatania ukierunkowane na
instytucjonalnych odbiorcéw polskiej oferty turystycznej. Biuro podrdézy jest czesto miejscem
pierwszego kontaktu potencjalnego odbiorcy z danym krajem — niewystarczajgca obecnos¢ Polski
musi by¢ zatem przezwyciezona. Obecnym problemem jest nie tylko brak naszego kraju w ofercie
wiekszosci czeskich biur podrézy, ale réwniez nieodpowiedni sposéb prezentacji polskiej oferty
(czeste ograniczenia do opisow werbalnych, brak dodatkowych form promocji ze strony
biura — traktowanie Polski jako kierunku niszowego). Nalezy pamietaé, o tym ze touroperatorzy poza
sprzedazg zorganizowanych imprez turystycznych odpowiadajg rowniez za sprzedaz biletdw w ruchu
miedzynarodowym.

Nowe otwarcie marketingowe Polski na rynek czeski, zwigzane z uruchomieniem
przedstawicielstwa POT powinno skupi¢ wszystkich przedstawicieli czeskiej branzy turystycznej.
W Czechach dziatajg dwie wiodace organizacje zrzeszajgce touroperatoréw (kazda liczy prawie
200 cztonkéw) - Asociace cestovnich kancelafi CR (ACKCR) oraz Asociace &eskych cestovnich
kancelafi a agentur (ACCKA). Z punktu widzenia dziatan marketingowych wykorzystanie posrednictwa
stowarzyszen, zwtaszcza w poczatkowym okresie funkcjonowania przedstawicielstwa wydaje sie
wysoce zasadne. Oba stowarzyszenia dysponujg nie tylko bazg danych (bezposrednimi kontaktami
do 0séb odpowiedzialnych za kluczowe decyzje u poszczegdlnych operatoréw), ale przede wszystkim
mogg by¢ zrédtem obiektywnych informacji na temat aktualnych tendencji w zakresie turystki
zorganizowanej. Warto rozwazy¢ organizacje konferencji otwierajgcej we wspotpracy z przynajmniej
jednym ze wskazanych stowarzyszen. Z czasem Biuro Polskiej Organizacji Turystycznej w Czechach,
powinno samodzielnie przejgé role posrednika miedzy polskimi przedsiebiorstwami branzy
turystycznej, a czeskimi touroperatorami.

Oczywiscie poza dziataniami o charakterze systemowym, nalezy podejmowaé réwniez
inicjatywy promujgce polskg oferte bezposrednio w grupie kilku najwiekszych czeskich biur podrdzy,
posiadajgcej wiekszosciowy udziat w rynku. W tym konteks$cie nalezy wskaza¢ wyraznie na dwa
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potencjalne kanaty dystrybucji znajdujgce sie w pierwszej pigtce czeskich touroperatoréw: biuro
Cedok A.S. (firma o ponad 90-letniej tradycji, prowadzaca w gtéwnej mierze sprzedaz tradycyjng) oraz
INVIA.CZ (najwieksze czeskie biuro internetowe), ktére juz obecnie w bardzo ograniczonym zakresie
sprzedajg polskg oferte. Dziatania bezposrednie w obu wyzej wskazanych podmiotach (wsparcie
W nawigzaniu wspoétpracy z nowymi polskimi firmami branzy turystycznej, dostarczenie pakietéw
materiatéw promocyjnych odnoszacych sie do oferowanych polskich lokalizacji, ewentualne artykuty
sponsorowane w katalogach i na stronach internetowych biur) powinny pozwoli¢
na upowszechnienie oferty naszego kraju, takze wsréd ich bezposrednich konkurentéw oraz
w mniejszych biurach. Oczywiscie nalezy pamietac, ze Polska nie ma szans trafi¢ do oferty wszystkich
istotnych graczy rynku czeskiego — przyktadem moze by¢ tu Exim Tours, ktéry przyjat wyraing
specjalizacje w zakresie kierunkéw potudniowych (np. Egipt, Cypr, Wtochy) i egzotycznych
(np. Dominikana, Kuba, Chile). Wybdr dwdch konkretnych biur podrézy podyktowany jest dgzeniem
do racjonalizacji kosztow oraz dywersyfikacji kanatéw dystrybucji — zaproponowano z jednej strony
czotowego czeskiego operatora tradycyjnego (internet jako kanat sprzedazy petni dla niego jedynie
role uzupetniajacg) z drugiej zas lidera rynku internetowego (kanatu dystrybucji szczegélnie istotnego
z punktu widzenia zdefiniowanych docelowych grup odbiorcow dla polskich produktéw
turystycznych).

Dla kazdego ze wskazanych produktéw priorytetowych na rynku czeskim nalezatoby stworzy¢
baze danych polskich firm i instytucji, ktérych oferta mogtaby by¢ elementem pakietu zwigzanego
z danym produktem. Warto rozwazy¢ mozliwos¢ organizacji wyjazdu studyjnego do Polski, dla
przedstawicieli najwiekszych touroperatoréw zwtaszcza w kontekscie promocji wypoczynku nad
morzem oraz polskich pojezierzy. Dodatkowym instrumentem moze by¢ przewodnik, wskazujgcy na
atuty Polski jako destynacji na tle obecnych kierunkéw ruchu turystycznego mieszkarncéw Czech —
narzedzie zawierajgce pakiet argumentéw na rzecz sprzedazy polskiej oferty turystycznej w Czechach.

Wsrdd kanatéw komunikacji posredniej (specjalistyczne portale internetowe, prasa
branzowa) dziatania promocyjne nalezy skoncentrowaé na pozycjach opiniotwdrczych. Na czeskim
rynku funkcjonuje okoto 30 tytutdow prasowych i podobna liczba portali internetowych kierowanych
bezposrednio do operatorow turystycznych. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich nie odpowiada
standardom efektywnego kanatu przekazywania informacji (z jednej strony zbyt szeroki zakres
tematyczny siegajacy catej branzy HORECA, z drugiej niska czestotliwos$¢ ukazywania sie w przypadku
prasy oraz ograniczonos$¢ aktualizacji w przypadku portali internetowych). Sugeruje sie zatem
wykorzystanie kanatéw dedykowanych decydentom czeskiego rynku turystyki wyjazdowej — w tym
kontekscie mozna wymieni¢ miesiecznik COT Business — magazyn B2B dla kadry zarzadzajgcej
przedsiebiorstwami turystycznymi. Czasopismo zawiera staty dziat tematyczny poswiecony turystyce
wyjazdowej, ale takze publikuje najnowsze statystyki i informacje o aktualnych trendach rynkowych.
Czasopismo ze wzgledu na brak zasadniczych barier jezykowych adresowane jest réwniez na rynek
stowacki. Warto podkresli¢, ze tytut dystrybuowany jest tylko w oparciu o prenumerate oraz sprzedaz
kierowang (tj. caty naktad — ok. 6 500 egzemplarzy trafia wytgcznie do docelowej grupy odbiorcow).
Koszt cennikowy catostronicowego ogtoszenia (A4) to ok. 5 000 zt. W zakresie narzedzi komunikacji
elektronicznej obok czasopisma funkcjonuje portal internetowy www.cot.cz, zawierajgcy zaréwno
najnowsze informacje branzowe zaréwno krajowe i zagraniczne (dystrybuowane takie w formie
kanatow RSS). Uzytkownicy portalu majg réwniez dostep do newslettera. Znacznie bardziej
przestarzaty technicznie jest portal www.cestovni-ruch.cz, jednak moze by¢ on rozpatrywany jako

ewentualne uzupetnienie podstawowego kanatu komunikacji.
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Tabela 18. Proponowane narzedzia i kanaty przekazywania informacji marketingowej w komunikacji B2B

Odbiorca
komunikatu

Narzedzie

Kanat

Sugerowane szczegétowe rozwigzania

komunikacji

Potencjalne mozliwosci wspdtpracy
powinny odnosi¢ sie do dwdch
organizacji:
0 Asociace cestovnich
kancelafi CR (ACKCR)
0 Asociace Ceskych cestovnich
kancelaii a agentur (ACCKA)

Wspdtpraca powinna tgczyc
Komunikacja wymiane baz danych z
bezposrednia posrednictwem  stowarzyszei w
(poczta nawigzaniu bezposrednich relacji z
elektroniczna, decydentami czeskich
, , kontakt touroperatorow
Stowarzyszenia Sformalizowana , . .
operatoréw wspétpraca telefomc:zny, Stowarzyszenia ”mogq byc
, spotkania promotorem Polski jako atrakcyjnej
turystycznych strategiczna .. .. . . .
przedstawicieli, destynacji — sugeruje sie ich
wspdlne zaangazowanie jako
konferencje, wspdtorganizatorow konferencji,
seminaria, seminariow i warsztatow
warsztaty) branzowych poswieconych Polsce.
Nalezy okresowo np. comiesiecznie
przekazywac informacje o
nowosciach w  polskiej ofercie
turystycznej, propozycjach
wspotpracy ze strony  polskich
przedsiebiorstw turystycznych w
formie przygotowanej do
redystrybucji np. newslettera.
w ramach kontaktow
przedstawicielstwo POT powinno
zapewnic :
0 wsparcie
W nawigzaniu wspodtpracy z
nowymi polskimi firmami
Bezposrednie branzy turystycznej
kontakty (organizacja spotkan
Bezposrednie przedstawicielst biznesowych),
wsparcie wa POT w 0 dostarczenie pakietow
Touroperatorzy , . .
touroperatoréw | Czechach z materiatdw  promocyjnych
kluczowych biurami odnoszacych sie do
kluczowymi dla oferowanych polskich
rynku polskiego lokalizaciji,

0 artykuly sponsorowane na
temat Polski w katalogach i
na stronach internetowych

Szczecin, grudzien 2010 r.

biur, jako dodatkowe
narzedzie motywacyjne
zapewniajgce trwatos¢

60| Strona




wspOtpracy
0 wyjazdy studyjne do Polski,

zwtaszcza w  kontekscie

promocji wypoczynku nad

morzem oraz polskich

pojezierzy.
Dziatania w poczqtkowym okresie
powinny skupiac sie na maksymalnie
4-5 podmiotach, wsrod ktorych
sugeruje sie uwzglednienie co
najmniej biur takich jak Cedok A.S.
oraz INVIA.CZ. Podjete dziatania
majg stanowic¢ ,,dobre praktyki” —
inni czescy toruoperatorzy,
dostrzegajqc korzysci uzyskane przez
konkurentdw powinni réwniez dqzy¢
do rozwoju  oferty  turystyki
wyjazdowej w kierunku Polski.
Docelowo dziatania powinny zostac
rozszerzone na wiekszos¢ czeskich
touroperatorow (szacuje sie, ze dla
ok. 60-70% czeskich biur podrozy
kierunek polski bytby zgodny z
realizowangq strategiq biznesowq).

Materiaty wtorne
promujgce Polske
dystrybuowane w
Sposob
powszechny

Internetowa
baza danych,
poczta
tradycyjna,
publikacje w
prasie
specjalistycznej i
na portalach
branzowych

Internetowa baza danych
(wymagajgca rejestracji
uzytkownika) dostepna na polskim
portalu turystycznym w  jezyku
czeskim i obejmujgca dane polskich
firm oraz instytucji, w powiqgzaniu z
priorytetowymi dla rynku czeskiego
produktami turystycznymi
Przewodnik  dla  biur  podrdzy,
wskazujgcy na atuty Polski jako
destynacji na  tle  obecnych
kierunkéw  ruchu  turystycznego
mieszkaricow Czech. Sugeruje sie
wersje drukowang, wysytang pocztg
tradycyjng rownolegle do otwarcia
przedstawicielstwa POT w Czechach
(np. jako dodatek do zaproszenia na
konferencje inaugurujgcq dziatalnos¢
przedstawicielstwa).

Nawigzanie wspotpracy z
miesiecznikiem COT Business oraz
portalem internetowym www.cot.cz
— artykuty o Polsce i dziatalnosci POT
w  Czechach oraz réwnolegta
wspotpraca w  zakresie zakupu
powierzchni reklamowej.

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Komunikacja B2C

W zakresie komunikacji B2C nalezy zrealizowaé dwa podstawowe cele: zapoznac
mieszkancow Czech ze wspdtczesng Polskg oraz przedstawi¢ grupom docelowym na rynku czeskim
dedykowane im polskie produkty turystyczne.

Oba powyisze cele mogg zostac¢ przynajmniej czesciowo zrealizowane dzieki uruchomieniu
polskiego portalu turystycznego w jezyku czeskim zawierajgcego zaréwno merytoryczne informacje
o Polsce i jej atrakcjach turystycznych, jak i dane podmiotdéw ktdre oferujg wczasy w Polsce. Domena
portalu powinna opiera¢ sie na jezyku czeskim, tak by zapewnié¢ uzytkownikom poczucie
dedykowanego charakteru strony. Internet stwarza mozliwos$¢ nieodptatnej wymiany odnosnikéow —
dobrg praktykg mogtaby by¢ wymiana linkdw miedzy polskim portalem turystycznym, a biurami
podrdzy oferujgcymi Polske jako kierunek wyjazdu.

Pierwszy z wyznaczonych celdw (zwiekszenie rozpoznawalnosci Polski) ma za zadanie
uswiadomienie ogoétowi spoteczenstwa specyfiki Polski jako kraju ulegajacego dynamicznym
przeobrazeniom, nadrabiajgcego dystans do czotéwki europejskiej, petnego ciekawych kontrastéw
krajobrazowych. Najwazniejszym narzedziem realizacji tego celu powinny by¢ audycje, programy
i artykuty w czeskich mediach (prasa, radio i telewizja) oraz wiodacych portalach internetowych
o tematyce ogélnej (np. seznam.cz, atlas.cz, idnes.cz, centrum.cz). Publikacje sponsorowane, sg po
pierwsze kosztowne, a po drugie mato wiarygodne dla odbiorcy ostatecznego — powinny petnic
zatem wyltacznie role uzupetniajaca. Priorytetowo w kontekscie promocji Polski w czeskich mediach
powinny zosta¢ potraktowane podrdze dziennikarskie — reportaz z kraju sgsiadéw jest ciekawg
i skuteczng formg komunikacji do odbiorcy masowego. Podrdze dziennikarskie powinny by¢ zatem
narzedziem podstawowym, jedynie uzupetnianym okresowo dodatkowymi dziataniami. Warto
rozwazy¢ np. krétka (tygodniowa, maksymalnie dwutygodniowg) kampanie w czeskich mediach
publicznych (np. pierwszym programie czeskiej telewizji) w dobrym czasie antenowym — kampania
powinna krétko przywotywacd na zasadzie gry stéw lub innego prostego rozwigzania marketingowego
Polske, jak rowniez by¢ nierozerwalnie zwigzang z uruchomieniem portalu internetowego
i wskazywac go jako gtéwne zrédto informacji o Polsce. Kwestig dyskusyjng moze by¢ angazowanie
prasy w dziatania promocyjne. Z jednej strony prasa tradycyjna regularnie traci czytelnikdw, z drugiej
za$ jej odbiorcy to czesto ludzie o dobrym statusie materialnym i wyksztatceni, czyli w znacznej
mierze cztonkowie grup docelowych rynku czeskiego dla polskiej turystyki przyjazdowe;.
W odniesieniu do pierwszego z rekomendowanych celéw komunikacji marketingowej (bardziej
ogoblnego) mozna zasugerowac koncentracje gtéwnie na mediach nowoczesnych — radio, telewizja,
Internet, ograniczajac udziat przedstawicieli prasy w podrdzach dziennikarskich jedynie do
3-4 najbardziej poczytnych tytutéw (np. Lidové nowiny, Blesk, Hospodarské nowiny, Mlada fronta
DNES).

Pewne watpliwosci moze budzi¢ takze udziat dziennikarzy radiowych — dtuzsze audycje
tematyczne w radiu majg charakter zdecydowanie niszowy. Podstawowym kryterium przy wyborze
dziennikarzy radiowych powinna by¢ zatem liczba stuchaczy stacji — wybor rozgtosni kierujgcych
oferte do mniej wymagajgcego odbiorcy masowego (np. Europa 2, Frekvence 1). Organizator podrozy
moze sugerowaé zastosowanie popularnej ostatnio w polskich stacjach radiowych formy krétkich
1-2 minutowych wejs¢ np. podczas audycji weekendowych (stworzenie cyklu poswieconego
wybranemu regionowi czy produktowi np. Mazurom, tak by unika¢ ogdlnych tekstow reklamowych,
a koncentrowac sie na kilku lub kilkunastu konkretnych atrakcjach interesujacych z punktu widzenia
potencjalnego turysty np. rejsie po Kanale Augustowskim).
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Znacznie wazniejszy z punktu widzenia wzrostu liczby Czechow odwiedzajgcych Polske
w celach turystycznych jest drugi cel sugerowanych dziatan marketingowych tj. przedstawienie
grupom docelowym na rynku czeskim dedykowanych im polskich produktdw turystycznych. Sugeruje
sie opracowanie spdjnej wizji graficznej promoc;ji oferty turystycznej dla grup docelowych — réznice
powinny odnosi¢ sie gtdwnie do warstwy komunikacyjnej i kanatéw dystrybucji informacji.
Najmtodsza z grup docelowych, to pokolenie internetu, aktywnie uczestniczgce w zyciu rozrywkowym
swoich miast. Bezposrednie dotarcie do nich powinno sie odbywaé za posrednictwem stron
internetowych Web 2.0 takich jak Facebook czy Twitter, zawierajgcych oryginalne w formie odnosniki
do lifefestylowej czesci polskiego portalu turystycznego w jezyku czeskim. Portal musi zawierac
biezgce informacje o wydarzeniach w Polsce, opisywac kultowe miejsca spotkah — moze czerpac dane
z licznych polskich portali, wymagajac jedynie ttumaczenia. Uzupetnieniem dziatan promocyjnych
na rzecz tej grupy docelowej mogtaby by¢ reklama bezposrednia w kilkunastu najbardziej
popularnych klubach duzych czeskich miast (Praga, Brno, Ostrawa) — zaréwno w formie eventéw
(imprezy tematyczne) jak i narzedzi wizualnych (np. plakaty przedstawiajgce polskie kluby czy
wydarzenia muzyczne - festiwale, koncerty w atrakcyjnej formie graficznej, uzupetnieniem plakatow
moga by¢ bardziej specyficzne narzedzia takie jak podktadki pod serwowane napoje).

Z punktu widzenia promocji tradycyjnej turystyki kulturowej, dziatania powinny by¢
zogniskowane. Grupa docelowa dla tradycyjnej turystyki kulturowej jest trudna do
wyodrebnienia — nie ma w zasadzie mozliwosci identyfikacji miejsc w ktérych przebywa, czy portali
internetowych z ktérych korzysta. W kontekscie wyksztatcenia i statusu materialnego tej grupy
racjonalne wydaje sie przeprowadzenie akcji promocyjnych w stacjach radiowych ukierunkowanych
na wymagajgcego odbiorce w wieku 25-34 lata np. Radio Prague. Grupa ta zostanie objeta
zaproponowanymi wczesniej dziataniami o charakterze ogdlnym — czeski portal promujgcy Polske
powinien tym samym zawiera¢ osobny dziat, prezentujacy atrakcje kulturowe Polski, w tym gotowe
programy pobytu dla tego typu odbiorcow.

Rodziny z dzie¢mi, to grupa w znacznej czesci preferujaca tradycyjne formy reklamy,
korzystajaca z internetu okazjonalnie i bardziej w celach zawodowych. Racjonalnym wydaje sie zatem
podjecie konwencjonalnych dziatan ukierunkowanych na miejsca, w ktérych popularne jest rodzinne
spedzanie wolnego czasu — bardzo dobrym przyktadem mogg tu byé kluby zabaw dla dzieci,
w ktéorych mozna przeprowadzi¢ akcje polegajgcg na dystrybucji folderéw promujacych rodzinny
wypoczynek nad polskim morzem czy na obszarze pojezierzy. Specyfika miejsca sprawia , ze trafiaja
do niego gtdwnie osoby o co najmniej dobrym statusie materialnym, tj. doktadnie grupa docelowa
z punktu widzenia sprzedazy produktu. Uzupetnieniem akcji prowadzonej w miejscach moze by¢
reklama prasowa w prasie specjalistycznej oraz na portalach internetowych o tematyce zwigzanej

z procesem wychowania.
Tabela 19. Proponowane narzedzia i kanaty przekazywania informacji marketingowej w komunikacji B2C

Odbiorcy Kanat Sugerowane szczegétowe rozwigzania
komunikatu komunikacji & & b
v' merytoryczne informacje o Polsce i jej atrakcjach
Portal . )
, turystycznych — ceny, dojazd do Polski, bogata
. . internetowy ; . ;
Mieszkancy Czech romuiac prezentacja  graficzna  priorytetowych dla  rynku
aktywni polsk jgfeyrt czeskiego produktow turystycznych, dostepna po
turystycznie fu st? czn 3, rejestracji na portalu baza danych podmiotdw, ktdére
. ZrVkuyczegkim oferujq wczasy w Polsce (informacje szczegétowe -
Jezy dokumentacja fotograficzna, ceny jako warunek
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obligatoryjny uwzglednienia podmiotu w bazie).
Domena portalu oparta na jezyku czeskim.

Linki do portalu umieszczone na stronach biur podrézy
oferujgcych Polske jako kierunek wyjazdu.

Czeskie media
(prasa, radio i
telewizja,
portale
internetowe)

gtéwnie publikacje niesponsorowane — bedgce wynikiem

realizacji programu podrozy dziennikarskich;
sugerowana grupa mediow:
0 tytuly prasowe: Lidové nowiny, Blesk,

Hospodarské nowiny, Mlada fronta DNES

0 radio: nie wiecej niz 4-5 rozgtosni o charakterze
masowym (np. Europa 2, Frekvence 1)

0 telewizja: CT1, €12, €T24, Prima, TV Nova, 71

0 portale: seznam.cz, atlas.cz, idnes.cz,
centrum.cz
powigzanie podrdzy dziennikarskich z pakietami

informacyjnymi w zakresie produktéw priorytetowych
(dostarczenie materiatéw merytorycznych zwigzanych z
tematykqg wyjazdu — promowanymi produktami
priorytetowymi, jeszcze przed wyjazdem).

rekomendacja przygotowania form krotkich, jako efektu
podrdzZy (nie przekraczanie granicy ok. 15 minut audycji
czy programu oraz 2 stron normatywnych A4
opracowania;  optymalnie  podziat na  jeszcze
krotsze/mniejsze bloki emitowane w cyklu)

tradycyjna  kampania  medialna  (zakup  czasu
antenowego) realizowana jedynie krdtkookresowo i w
powiqgzaniu z istotnymi wydarzeniami, jako ich
zapowied?  (uruchomienie portalu internetowego,
wydarzenia o wysokim potencjale turystycznym takie jak
np. Euro 2012).

preferencja dla mediow publicznych — wyzszy stopien
zaufania spotecznego.

Grupa docelowa -
mfiodzi ludzie (w
wieku od 19 do 24
lat)

Strony
internetowe
Web 2.0

Sugerowane portale: Facebook; Twitter

Zakup powierzchni reklamowej pod nowatorskie
odnosniki (projekt bannerdw zlecony profesjonalistom)
do lifefestylowej czesci polskiego portalu turystycznego
w jezyku czeskim

Realizacja bezposrednich dziatari promocyjnych (np.
konkursy) na  czeskich  grupach  tematycznych
poswieconych Polsce

Portal
internetowy
promujqcy
polskq oferte
turystycznqg w
jezyku czeskim —
czesc lifestylowa

Wydzielenie czesci portalu (subdomena) poswieconej
tematyce lifestylowej
Uwzglednienie w portalu co najmniej:
0 biezgcych informacji o wydarzeniach kultury
popularnej w Polsce,
0 opisu kultowych miejsc
poszczegolnych miastach
0 grdficznej (zdjecia, filmy, animacje) prezentacji
oferty.

spotkan w
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Reklama
bezposrednia w
popularnych
czeskich klubach

Wytacznie najwieksze czeskie miasta - Praga, Brno,
Ostrawa,

Maksymalnie kilkanascie klubow (obiekty duze, typowe
dla kultury klubowej),

Eventy (imprezy tematyczne) promujgce oferte polskich
miasta,

Narzedzia wizualne (plakaty, podktadki pod serwowane
napoje).

Grupa docelowa -
mfiodzi ludzie (w
wieku od 25 do 34
lat)

stacje radiowe ukierunkowane na wymagajgcego
odbiorce w wieku 25-34 lata np. Radio Prague

, sugerowana regularna emisja krétkich komunikatéw (do

Kampania s .

radiowa 15 sekund) z odnosnikiem do portalu internetowego;
dziatania w blokach tygodniowych lub
dwutygodniowych  powtarzane z czestotliwoscia
kwartalng lub poétroczng
Wydzielenie czesci portalu (subdomena) poswieconej

Portal tematyce turystyki kulturowej

internetowy Uwzglednienie w portalu co najmniej:

promujgcy 0 wizualizacji atrakcji kulturowych Polski (w tym

polskq oferte zdjecia panoramiczne, filmy)

turystyczng w
jezyku czeskim —

0 newsow w zakresie rozszerzania i udoskonalania
oferty turystyki kulturowej

czesc kulturowa 0 gotowych programéw pobytu dla tej grupy
docelowej
Grupa docelowa - | Materiaty miejsce realizacji - kluby zabaw dla dzieci (wybdr 80-100
rodziny z dziecmi | tradycyjne klubéw w miastach powyzej 50 tys. mieszkaricéw),
(w wieku 35 do 54 | (drukowane) dystrybucja folderow promujgcych rodzinny wypoczynek
lat) dystrybuowane nad polskim morzem czy na obszarze pojezierzy, w
w miejscach kolejnych  latach/okresach  mozliwos¢  powielania
rodzinnego kampanii w odniesieniu do pozostatych polskich
wypoczynku produktow turystycznych np. wypoczynku w gorach
Reklama
prasowa w
prGSI.e . . Reklama tradycyjna (powierzchnia reklamowa wewngtrz
specjalistycznej . . .
oraz na czasopisma) w tytutach zwigzanych z wychowaniem np.
miesiecznik Rodice,
portalach ) .
. Artykuty sponsorowane w okresie wiosennym na
internetowych o . . .
portalach takich  jak np. www.vasedeti.cz,
tematyce . .
. , www.predskolaci.cz, www.babyonline.cz.
zwiqzanej
Z procesem
wychowania

Zrédto: Opracowanie wiasne
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